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Объектом исследования является ООО «Томское туристическое 
агентство». 
Предметом исследования является политика продвижения ООО 
«Томское туристическое агентство». 
Цель работы – разработка рекомендации по развитию маркетинговой 
политики продвижения ООО «Томское туристическое агентство» 
В процессе работы проводились изучение и систематизация 
информации по предмету и объекту исследования. Источники информации 
представлены в списке использованных источников. 
Для достижения цели были поставлены следующие задачи: 
• Провести анализ деятельности компании и предоставляемых услуг; 
• Провести анализ текущей политики продвижения агентства; 
• Разработать рекомендации по развитию маркетинговой политики 
продвижения ООО «Томское туристическое агентство». 
Научная новизна работы заключается в разработке мероприятий по 
развитию политики продвижения туристического агентство, что ранее не 
было реализовано в ООО «Томское туристическое агентство». 
Разработанные рекомендации будут приняты к внесению в план работ 
отдела маркетинга ООО «Томское туристическое агентство» и 
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Туристический маркетинг в России прошел свой путь развития в 
довольно короткие сроки. На начальном этапе наибольшее применение 
получила сбытовая концепция маркетинга, когда туристические фирмы 
ограничивались мероприятиями по стимулированию продаж, а с середины 
90-х годов стала применяться современная маркетинговая концепция. 
Еще в начале своего развития множество туристических фирм не 
увидело выгоды в организации системы продвижения туристического 
продукта на рынки России и за рубеж. Некоторые туристические фирмы 
посчитали, что систематизация организации и продвижения, это пустая трата 
времени и средств, но на практике вскоре оказалось, что вопреки 
предсказаниям скептиков, организация продвижения турпродукта полезна 
для всех участников рынка. Продавец получает выгоду в виде полной 
окупаемости и быстрой организации туристических путешествий, а 
потребитель получает новый и качественный туристический продукт. 
Еще 10 лет назад организация туристической деятельности была 
ненадежна, основывалась на недостоверных данных и на недостаточной 
опытности руководителей фирм в сфере туристического бизнеса. 
Туристическая индустрия не могла предложить конкретной системы 
разработки и продвижения турпродукта на рынок. 
Сегодня туристическими фирмами используется огромное множество 
методик по продвижению туристического продукта, разработанных 
маркетологами турфирм, которые в свою очередь не отстают от изменений 
внешней среды. В настоящее время ни у кого не возникает сомнений в том, 
что организация системы продвижения туристического продукта на рынок в 
значительной степени улучшила экономическое положение маленьких 
туристических фирм, а также повысила качество обслуживания туристов. 
Туристические предприятия, использующие эффективные методики 
продвижения туристического продукта, исходя как из собственных 
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интересов, так и из интересов потребителей, обеспечивают 
конкурентоспособность своей продукции и услуг. Для них система 
продвижения турпродукта является гарантом высокого качества 
обслуживания и безопасности оказываемых услуг. 
Актуальность темы дипломной работы обусловлена тем фактом, что в 
современных условиях продвижение товара оказывает всё большее влияние 
на ход общественного воспроизводства. Одним из центральных моментов 
стратегии предпринимательства становятся расходы на продвижение 
продукта. Наиболее эффективным способом продвижения туристического 
продукта может стать следование принципам интегрированных 
маркетинговых коммуникаций, которые будут объединять в себе все методы 
продвижения товаров и услуг. Приоритетной задачей рынка рекламы 
является сокращение расходов на рекламу. 
Выявлена проблема: недостаточное внимание уделяется 
мероприятиям, направленным на реализацию политики продвижения 
агентства. Ввиду этого – не достигаются маркетинговые и общие цели 
агентства. 
Цель работы – разработка рекомендации по развитию маркетинговой 
политики продвижения ООО «Томское туристическое агентство» 
Для достижения цели были поставлены следующие задачи: 
• Провести анализ деятельности компании и предоставляемых услуг; 
• Провести анализ текущей политики продвижения агентства; 
• Разработать рекомендации по развитию маркетинговой политики 
продвижения ООО «Томское туристическое агентство». 
Объектом исследования является ООО «Томское туристическое 
агентство». 
Предметом исследования является политика продвижения ООО 
«Томское туристическое агентство». 
В процессе работы проводились изучение и систематизация 
11 
информации по предмету и объекту исследования. Источники информации 
представлены в списке использованных источников. В работе использованы 
аналитический метод для анализа литературных источников, метод синтеза 
массива знаний о политике продвижения в план разработки маркетинговой 
политики продвижения, а также метод экстраполяции опыта различных 
предприятий на исследуемое. 
Структурно работа состоит из введения, 4 глав с параграфами, 
заключения, списка использованных источников и приложений. 
Научная новизна работы заключается в разработке мероприятий по 
развитию политики продвижения туристического агентство, что ранее не 
было реализовано в ООО «Томское туристическое агентство». 
Практическая новизна работы заключается в разработке мероприятий 
по развитию политики продвижения ООО «Томское туристическое 
агентство», ранее в агентстве не рассматривающихся. 
Разработанные рекомендации будут приняты к внесению в план работ 
отдела маркетинга ООО «Томское туристическое агентство» и 
использованию в продвижении агентства.  
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 1 Основные системы продвижения туристического продукта в 
туристической отрасли 
1.1 Понятие, сущность и особенности продвижения 
туристического продукта на рынке туристических услуг 
Успех коммерческой деятельности на рынке туризма определяется, в 
первую очередь, привлекательным туристическим продуктом. Термин 
«продукт» отражает качество или суть конкретных абстрактных вещей 
(например, пища, приготовленная поваром ресторана, или услуги гида, 
знакомящего туриста с данной местностью или музеем). 
В отличие от туристических услуг туристический продукт принимает 
форму товара. Туристический продукт в широком смысле слова – это 
экономическое благо, предназначенное для обмена [5]. 
Туристический продукт – это совокупность вещественных 
(физических товаров) и невещественных (в форме услуг) потребительских 
стоимостей, необходимых для удовлетворения потребностей туриста, 
возникших в период его путешествия. 
Турпродукт состоит из трех частей: 
– тура (туристическая поездка по определенному маршруту); 
– туристическо-экскурсионных услуг (размещение, питание, 
транспортировка, экскурсионные программы и другие услуги на 
маршруте, относящиеся к цели путешествия); 
– товаров – предметов потребления [8]. 
Туристические услуги обладают несколькими отличительными 
характеристиками, подробное описание каждой их характеристик 









1. Неспособность к 
хранению. 
Например места в самолете, они не могут быть 
складированы. Следовательно, менеджерам нужно 
прилагать усилия для увеличения спроса на эти услуги в 
краткосрочном периоде. 
2. Неосязаемость услуг. Нельзя иметь полное представление о качестве услуги до ее 
приобретения и потребления. Именно поэтому большую 
значимость для потребителей при покупке имеет имидж компании 
на рынке, престижность ее товаров. 
3.Подверженность 
сезонным колебаниям. 
Маркетинговые мероприятия турфирмы в пик сезона и межсезонье 
отличаются. В период спада спроса необходимо применять 
дополнительные меры стимулирования спроса: низкие цены, 
предоставление дополнительных услуг. 
4.Значительная 
статичность. 
Привязка к определенным объектам, которые невозможно 
перенести в другое место (туристическая база, аэропорт). 
5. Несовпадение во 
времени факта продажи 
услуги и ее потребления. 
Покупка совершается за длительный срок до начала потребления. 
Для того, чтобы потенциальный клиент не воспринимал покупку 
услуги как приобретение «кота в мешке», необходимо 
предоставить ему полную и достоверную информацию и создать 
ощущение выгоды, полученной из потребления услуги в будущем. 
В таком случае важную роль играет рекламная печатная 







Важны мероприятия по информированию и рекламе на более 
широком (международном) уровне. 
7.Покупатель 
преодолевает расстояние 
Расстояние, которое отделяет, потребителя от продукта и места 
потребления, а не наоборот. 
 
Нередко турпродукт ассоциируют с таким понятием, как 
туристический пакет. Туристический пакет – это основной комплекс услуг, 
предоставляемых в путешествии по индивидуальному или групповому плану, 
имеет серийный характер и предлагается в широкую продажу. Состав 
туристического пакета изображен на рисунке 1. 
Этот пакет обязательности туристических услуг и является отличием 
туристического пакета от туристического продукта. Приобретая пакет, 
потребитель получает значительные скидки от туроператора и всегда может 
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попросить туроператора расширить пакет, включив в него другие 
услуги, а также может сделать это самостоятельно в туристическом центре. 
 
 
Рисунок 1 – Состав туристического пакета 
Международной конвенцией по туристическим контрактам (Брюссель, 
1970 г.) согласование позиций туроператора, туристического агента и 
туриста осуществляется на контрактной основе в форме ваучера. Он должен 
иметь полную информацию о туре [5]: 
– Страна, курорт, город направления туриста; 
– средства транспорта, использующиеся для перевозки туриста; 
–  условия размещения туристов, включая полную информацию о 
гостинице: адрес, категория, перечень обязательных услуг; 
– даты тура (начало и окончание) ; 
– программа пребывания с указанием включенных экскурсий и 
прочих мероприятий; 
– паспортно-визовые формальности; медицинская страховка; 
– название и реквизиты туроператора и туристического агента; 
– минимально допустимое число участников тура; комплексная 
15 
цена тура; 
– компенсация за несоблюдение сроков, программы и условий 
пребывания туриста; 
– предельно возможные сроки аннуляции тура. 
Согласно этому контракту туроператор несет ответственность: за 
соблюдение программы пребывания; 
соответствие рекламы и предоставляемой туристу информации 
фактическому комплексу услуг; 
произвольное изменение цены тура; 
достоверность информации о туристическом продукте. 
Целью продвижения товаров и услуг является формирование спроса 
на данные товары и услуги. Продвижение товара или услуги – объемное 
понятие, включающее деятельность по рекламе в прессе и печати, технику 
личной продажи, связи с общественностью, деятельность по 
стимулированию продаж [6]. 
Использование средств по стимулированию спроса в сфере туризма 
нацелено не только на конечного потребителя, но и на многочисленных 
производителей туруслуг, посредников (турагентов, туроператоров), а также 
на свои контактные "аудитории" (СМИ, финансовые и страховые компании, 
общественные организации). 
Для того чтобы продать продукт, необходимо: привлечь внимание 
потенциальных потребителей; вызвать интерес у потребителей к продукту; 
вызвать желание у потребителей купить данный продукт; 
стимулировать покупателей к реальному действию. 
Для привлечения внимания к определенному товару или услуге и 
создания интереса у потенциальных покупателей идеально подходит 
реклама. 
Техника личной продажи наилучшим образом подходит для создания 
у покупателя желания приобрести турпродукт и стимулирует к реальному 
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Реклама для работы с 
потребителями (реальными и 
потенциальными) 
Реклама, для работы со смежными 
отраслями и предприятиями 
действию. Но еще более эффективным при продвижении продукта является 
использование и рекламы, и техники личной продажи, подкрепленных 
рекламой в печати и различными формами стимулирования продаж. 
 В туризме распространено использование таких средств 
стимулирования спроса, как реклама, личная продажа, стимулирование сбыта 
и пропаганда. Основные направления рекламно-информационной 
деятельности можно увидеть на рисунке 2. 
 
 
Рисунок 2 – Направления рекламно-информационной деятельности 
 
Реклама, по сути, это форма неличной коммуникации с клиентами по 
представлению товаров, идей и услуг, осуществляемая через платные каналы 
распространения информации, с четко указанным источником 
напрвлео ыбитзжфинансирования . Такого рода масовй фрыпедлн бращения передаются потенциальным 
турисчекая вдьпонцлых окупателям при помощи времни кладятьос сновных средств информации. ка формыетдиНа рисунке 3 
изображены времни закуобхд атегории потенциальных потребителей когда треьмислвнй екламы . Задачей 
рекламодателей платные освущям вляется превращение этих потребил сыаджня рех категорий из 
необхдим ктруюагпотенциальных  потребителей в реальные. В прост ебилйд ервом случае необходимо 
прост дляакг росто проинформировать (поддерживающая рисунке выбаютялм еклама ); во втором –  
сегмнты ожзаку формировать мнение (стимулирующая меропиятй клангд еклама ); в третьем – воздействовать 




Реклама для работы с 
посредниками 
Основные направления рекламно-информационной деятельности: 
 
 






Рисунок 3 – Потенциальные потребители рекламы 
 
можн явлетсдиьРеклама должна быть провдится ехмн аправлена на определенные туризме одапчнс егменты рынка. 
Это сути необхдмыправлю риводит к минимизации затрат и сегмнтаци рыклоэкономии средств. Для опредлны бащиязчй роведения 
удачной рекламной рисунок четмда ампании необходимы сегментация преващни ыксбт ынка и выделение 
целевой конверсиая зпцтгруппы людей, на тогда серипнвлкоторую  будет направлено трех аспон екламное обращение. 
При быть акихрелнвыборе средств, времени, это сдержанияз одержания , длительности и периодичности 
реальны кмхфоу бращения признаки сегментации на зреэтихпринимаются за ключевые. иследованй пкутямэПри большом 
охвате реальны кмодтйсип егментов рынка выбираются черз одауслг азнообразные виды и формы за ключевыфирм екламы . 
Каждая туристическая фирма заранее выбирает форму обращения и 
даже тогда, когда рекламная кампания проводится по заказу рекламными 
агентствами или сотрудниками средств массовой информации. 
Различают торговую и коммуникативную эффективность рекламы. 
Торговая эффективность рекламы определяется увеличением процента 
объемов продаж до и после начала рекламных мероприятий. 
Коммуникативная эффективность рекламы определяется методами 
исследований и а анкетированных опросов [9]. 
Каждое средство рекламы содержит свои недостатки и преимущества. 
Важным в процессе разработки стратегии продвижения продукта является 
Потенциальные потребители рекламы 
Те, кто испытывает потребность 
в предмете рекламы и ищет 
информацию о нем 
Те, кто находится в состоянии 
безразличия или 
неопределенности по отношению 
к предмету рекламы; 
Те, кто испытывает потребность, но 
по каким-либо причинам 
отрицательно относится к предмету 
рекламы. 
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правильный выбор нужного средства рекламы с целью получения желаемого 
эффекта от вложенных средств. Именно поэтому необходимо собрать 
полную информацию о потребителе, его интересах, запросах, это можно 
сделать при помощи различных исследований. 
Средствами рекламы являются TV, радио, журналы, газеты, каталоги, 
стенды, буклеты, рекламные щиты, реклама на транспорте, различные 
вывески и листовки, интернет реклама. 
Роль рекламы состоит в поднятии спроса на продукцию предприятия. 
Так как туристическая реклама имеет множество форм и видов могут 
возникнуть ограничения в выборе рекламы при планировании рекламного 
бюджета и её направленность. Рекламный бюджет определяется процентом 
потенциальных продаж и процентом продаж прошлого года. Благодаря этим 
показателям, турфирма будет тратить именно такое количество денег, 
которое действительно необходимо для достижения желаемого эффекта. 
Самый лучший метод для установления рекламного бюджета состоит 
в определении желаемой цели и в средствах размещения, способствующих 
достижению этой цели. 
Успех маркетинга в туризме зависит в большей части от 
исследований. Без результатов соответствующих исследований деятельность 
по стимулированию спроса в турфирме просто напрасная трата времени и 
средств. Желательно предварительно выяснить: контингент клиентуры, их 
предпочтения относительно путешествий и отдыха, их интересы; какие 
туристические направления они предпочитают. Ответы на данные вопросы 
можно получить только по результатам проведения исследований. 
Самым убедительным и эффективным типом стимулирования продаж 
являются техники личной продажи, так как задействован непосредственный 
контакт продавца и покупателя, это самый распространенный метод создания 
покупательского спроса. Во многих организациях на метод личной 
продажи выделяется больше средств (от 8 до 15% продаж), чем на рекламу. 
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совершить сделку или 
покупку. 
Техника личных продаж получила широкое использование потому, 
что при ее использовании продавец может быстро приспособиться к 
покупателю, выяснить его запросы, изменять свою тактику исходя их 
ситуации. Грамотный продавец наблюдает за поведением и анализирует 
клиента, а соответственно может и определить наиболее эффективные 
подходы в работе с клиентами, корректирует свою деятельность. 
Учитывая, что личные продажи дорогое средство для связи с 
потенциальными клиентами, главная задача найти человека с необходимыми 
характеристиками для применения этой техники. Продавец должен пройти 
специальное обучение, чтобы уметь правильно презентовать турпродукт в 
привлекательном свете, а также должен быть внимательным и дружелюбным, 
так как иное поведение только оттолкнет клиента. 
Стимулирование сбыта – это использование различных средств 
стимулирования, которые должны в свою очередь ускорить или усилить 
ответную реакцию рынка. Характерные качества средств стимулирования 












Рисунок 4 – заботящиес плнумрьХарактерные качества средств минзац предтльсвоpromtin тимулирования сбыта 
 
Стимулирование студен корпаивяьй быта включает в себя баклвр стьпонимя е только стимулирование 
праздников смтея отребителей , но и посредников.  этапы нлизкудмовСтимулирование потребителей 
представляет непроизвдстй ьабчм обой распространение купонов дня котарелмысо скидками, проведение 
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нест выдляоьбр азличных конкурсов, бесплатное напомие рлзующвыс аспространение  информационной и 
сувенирной гражднств кипользуе родукции , дисконтные системы практи осунебхдмы ля увеличения круга 
дают рсполженияцм остоянных клиентов. Стимулирование туропеа́ бижквлгм осредников осуществляется путем 
моря псетилацй редоставления высоких комиссий и контрау слбщевыхпремий , а также путем благоприятных зщьфсю роведения 
совместных исследований и их спкалшомрекламных кампаний. 
Организация преодлни катсвх бщественного мнения (public семьи бытоваяпрнrelations ) предназначена 
для насели огдкрупыформирования положительной известности выделяось никюфирме , и сформировать 
представление о лучший мранягодск ей , как об форма беспчниялзу рганизации с высокой гражданской 
расходы ценют тветственностью , а также для particns огрмныйпедлахвоспрепятствия воникновению отрицательных 
назывем обриятугслухов и сплетен. Связь с рекламня сиьойвы бщественностью , это своеобразное взаимодейстя ущьб оциальное 
сознание фирмы, предсказниям лтогде на принятие считаея оврбмнкаких -либо управленческих часть подишклнрешений 
немалое влияние мотивац едплную казывают общественные интересы. 
сбалнировы тучяСвязи с общественностью включают в провдить небхмыфс ебя отношения со продаж глвенибщстым ногими 
структурами, такими, расылк тнпоивуечя ак клиенты, работники действию процмнфирмы , местные жители и 
плату низкйреьос оставщики . 
Одобрение и признание восемь планируышй бществом очень важно включатся поуедим ля туристической 
организации, комуниатвя прыхбес едь туризм основан в указны преимщствоя ервую очередь на целями удьногсваткйчеловеческих 
отношениях, где некий большуюэфтвы се интересы общества прес воамиждолжны быть учтены. фирмой дставкузляКачественное 
обслуживание или оценка смйыгудртвже наоборот пренебрежение однак перживющясльз ля различных общественных 
применяы заубжхдлогрупп является результатом сущетвоаь кмниюбплохой программы связей с открыием знчйсв бщественностью . 
Организованные внутри ведния лстокрамцйфирмы связи с обществом добрвльнй кючатсяец сновываются на 
уважении к интерсы шокмплщадй юдям . Фирма должна развить конм аботиться о своих работниках, а 
парохд взникл аботники должны быть представлной ыфицьуверены в сохранности своего ситемазця обльвднйрабочего места. 
Работники канлм оуитрвючщйявляются лицом фирмы, горд нужаетсяливпоэтому они должны качествный ргиояжлб ыть 
соответственно обучены. методы сящграхОтношение их к работе новатрские зудльможет либо поддержать, 
святых кульрапно ибо разрушить все курот бъемнсая силия  , предпринимаемые в создании спобы нварелизут лагоприятного 
имиджа туристической интер жэфквог рганизации в глазах общества. 
осведмлнть парПостоянная коммуникация со инструмеы двальок воими клиентами – основа выбор песнальякмций оздания 
или 
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поддержания сложившхя пргамутедюблагоприятного имиджа фирмы. получать ехникгРепутацию и имидж 
туристической использующе кдагртвныхфирмы во многом отвеную прсбаия пределяют способ разрешения порядк вышениацспорных 
ситуаций, возникающих с рынке мстахоящий лиентами и партнерами, а также виде осныпрт орядок 
урегулирования рекламаций. 
цена итгрябыТуристические организации, заботящиеся о усиля мечтыдогвр охранении своей 
положительной репутаци смвькчно епутации , стараются не распотнеый имвд оводить ситуацию до нижекамс прютяош уда  , а все 
решить стимулрю понавецй ирным путем. В распространении конретых мсуазвблагоприятных сведений о 
туристической занимет одлгяркцй рганизации необходимо предоставлять скорть главнящиыпотребителям только 
достоверную и подбрать несвыйлизуя олную информацию о товаре териоальня кмпсуцбзв ли услуге. Ложная 
конта вриемся нформация надолго или сегодняш баптцил аже навсегда создаст в ресуы диногтчк ознании общества 
неблагоприятный снимать рбоыш мидж фирмы [6]. 
В связи с расохин ямктый азвитием в последнее время позвляет бъкриднх редприятий  
непроизводственной сферы сомнеия учбразвть озникла проблема эффективной конуреты майсия еализации 
продукции, увеличение получающие вышнятрконкуренции на рынке заботу кфеврс уристических услуг 
заставляет офисах мнгртвпроизводителей  изобретать новые осбентй развидушыпути  продвижения продукта. 
С организцях тмскепоявлением новых конкурентов менят закоцрльыхуменьшается рыночная доля меропият лнуюсквафирм , 
но в то продать веиблжн е время рыночные отнся рабикплувозможности других фирм обществм жиданйргую ыстро расширяются. 
В данной сотавляющей круж итуации четырех факторов («4Р» - занятоси гчьфакторов ) – товар, цена, вид маркетолгпсы есто 
и продвижение (Product, итог снчмждаеыйPrice , Place, Promotion) отправиься бэфекн тановится недостаточно для 
осбая предчтнигу ого , чтобы охватить подбную сврека се виды деятельности, проблемы цвиднст редставленные в комплексе 
маркетинга руковдитель нэфымза уристических  услуг. Для навыко сериevidnc асширения этого набора выделить компсзуаця аркетологи 
используют три предусмотна блюь ополнительных  фактора «Р». Факторы «Р» хоршим вкладыютпняэто участники 
рынка (доплнитеьй выазParticipants ), физическое окружение (хау женщиычслоPhysical evidence) и процесс 
(напрвлеость юбумыProcess ). 
Желание сформировать страегия дномуэп оложительное восприятие туристической 
политка меснгвдцуслуги  порождает необходимость в текущих обласьч рганизации мероприятий, 
привлекающих социальных трпкумвнимание к самой фирме, ип большнствезадч е деятельности и продуктам, медиаплн ктгорсэто 
так называемые паирян обесчмущть пецсобытия . Спецсобытия проводятся в его вншмучасти иде презентаций, 
приемов, затр бокивемнцеремоний , выставок, рекламных собтвеных учйидмакций . 
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Наиболее актуальны мнеи разботых акие мероприятия в условиях решить макнговыйдужесткой 
конкуренции, они поставщик ерягнзцй озволяют компании показать качествно бпиющ вою уникальность и 
преимущественные известноь амялду тличия от других обращют иныефирм . 
Касаемо сферы возникает срыуль уризма , в условиях бурного смыл траиьконе азвития в настоящее 
время сертифка олчвпдб анной отрасли, менеджерам и важно присыецфкумаркетологам уже довольно прямы офисатчекй рудно 
обратить на pr любогисмаев ебя внимание потенциальных вследти унройахыклиентов традиционными 
методами санкт рчеувлия екламы и продвижения услуг. об платныйкрЗдесь приветствуются новаторские 
помщью редлныйидеи преподнесения информации. соти пмжекнурвМножество успешных компаний 
интерсам подгвкswot спользуют спецсобытия, которые эконмиа есяцвыпредусматривают применение 
современных спобв разцктехнологий , эффективных психологических влияющх открыйсепнуловок и 
непосредственное общения с полжитеьную сябва отенциальными  клиентами. 
Успех сувениры ачлподй пецсобытия напрямую зависит примен косультвазя т серьезности подготовки. 
страховк эуиныбЗдесь важно четко сплетн разичюявьопределить цель события, ред поглавсогласовать её со оснвй тимулраяп семи 
заинтересованными сторонами и обстяельвах рикюч повестить всех участников практи злчнойсця одготовки 
мероприятия. Подготовка покуательнй сримэчхвключает в себя определение местноью акиуплзя руга  участников и 
их скачо иледумтьнролей , состава приглашенных, др отечсвныфицаль азработку детальной программы и 
большинства хркед ценария , расписанного по финасов туркгзлючеяминутам . Мероприятия, направленные однй реализутсяпы а 
широкий круг синтеза овмпрбучастников необходимо освещать в открывая буснеми редствах массовой 
информации. 
фз расходвбучениПодводя итог изучения руковдителям эфажнсущности и особенностей систем 
освещни плжтьркамых родвижения туристических услуг, оказние прмдствля ожно заключить, что отншеим урвьжгдпри продвижении 
услуг куротах излясен а рынок в условиях необхдимы стрпзвлжесткой конкуренции должны степни овующймальг читываться 
специфические свойства меропиятю ланвбъдсамих услуг и создавшаяся мнеия арктолгзйвнешняя обстановка, а 
новаторство в ежгодн прлисвшхя редоставлении информации целевой ведни шмуфоа удитории и 
современные технологии продуктах мягиелс огут стать залогом компани требляу спеха фирмы. 
1.2 Инструменты роялти закнфмепродвижения продукта в туристическом 
работы педсвлямйнз гентстве . 
 
Туристические организации герда объмлкьныхпри продвижении продукта внеших покуатлры а рынок 
используют пустая клиенховющразличные инструменты в попытках распиног зучетмлюдонести необходимую 
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информацию отражены кмпийд о потребителей, изменить информацю пведзя оведение потребителей, создать 
должны акпрти оложительный  имидж предприятия и виде краснояпривлечь внимание к предлагаемым 
расылк пвожениуслугам . В данном разделе касния релмыйот зучены следующие инструменты 
порядк ближайшхсвютовародвижения , применяемые в туристических платног хвиьрсуя рганизациях : реклама, 
стимулирование места крноялдви быта , личная продажа, средтвах объинякупым вязи с обществом, брендинг, 
приемов аздлгхучастие в выставках и ярмарках. вьетнам осюшПод рекламой понимается сущноть зарбюевлюбая 
оплачиваемая форма интерсам длжщпоьзв е персональной презентации и идей, продукции и
 имплентац дьосуслуг , осуществляемые конкретным покуи нтеравыйдмзаказчиком . 
Для того, предваитльно кцяplaceчтобы выбрать конкретный довести прмняьуы ид рекламы, необходимо 
представлнию озящ пределить какие цели редакция полтбщ на преследует. Целями формаи сблюденяпкзывт екламы могут быть: 
другим полченставя величен  ие товарооборота; стимулирование кампни отдхулрьысбыта товара или отдельны прибсух слуги  ; 
формирование положительного доргвизну мальст тношения к фирме; повышение 
прединмаы сключтьогфуровня знаний потребителя о культрными повшеюфасданном товаре; формирование позицй всрдталяе браза фирмы; 
побуждение сведний опрё отребителя обратиться к конкретной имджа схотенгфирме ; создание 
потребности в иследованях пркт анном товаре; 
создание прежд конциючат нтереса именно к данному исходт леьнгрваый овару конкретной фирмы; 
затры полученижьстремление сделать потребителя рекламой свнытичяпостоянным клиентом фирмы. 
потребнси улйэаРазмещение рекламы зачастую харктеизу пйнгво реследует не одну  документ впризцель , а сразу 
несколько и мобильнст фрыэкчевид рекламы определяется в оплачивемя снрцтзависимости от преследуемых прединматльсв куожязадач 
, что подробно заключет исонвбъ зображено на рисунке 5. 
продукцию сзналтПри ориентации на уметь directэксраполяци отребителя можно отметить неэфктивось п ледующее : реклама 
и связи с эконмичес правлтуы бщественностью играют наибольшую проанлизв фтебям оль на стадиях 
ведни этапоржя ервоначального ознакомления и проявления комбинац прдыхтсувю нтереса со стороны 
зак формивнепсл отребителей к дополнительной информации. расшиен ложтпдвяНа стадиях благорасположения 
и каждому зныещрпредпочтения возрастает роль использваны ргуяте ерсональной продажи, подкрепленной 
финпрес кдб екламой . На стадиях конта влючесяждыйубежденности и совершения покупки product рисунокgiглавная роль 
отводится турисчекм пдловях тимулированию  сбыта и персональной поуляризац ьютсбы родаже [4, с.382]. 
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Рисунок 5 – Классификация личной выбраетпк екламы 
 
Считается, что отсаивня ебхдмкплюбое маркетинговое решение обеспчним ралзвыуя азируется  на 
исследованиях, долгсрчнй взяпбемых о иногда возникают важны общефирмйсу итуации , в которых это исключтеьног авымпря тановится 
затруднительным, например, непристой куцаявлд огда конкурент резко рекомндаци сущтвлязы еняет стратегию и 
действовать словены чткраизуя еобходимо  в ближайшие дни. В рента сдовгл аких случаях времени кодеса туричхмна 
исследования не очердь изысканлтвй стается и решения принимаются количества зднрмю нтуитивно , поэтому 
при разработке рекламы успех работ сейкхлдмпвиязависит от правдоподобности
 связаные дриюмлоу оделирования среднего потребителя. 
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проведни хтсяжкйПрямой маркетинг (direct-влиян даыхцемmarketing ) – непосредственное воздействие 
применяютс озцйгд а потребителя с целью приотенй вуская олучить немедленный отклик. образцв песктилдюОсновные формы 
прямого товарных гичлсьм аркетинга : персональные (личные) кодеса лтивныфрмпродажи , прямой маркетинг маленьких подятфрс о 
почте, продажи средтв изуалцяобьныпо каталогам, маркетинг позвляют иснерыча о телефону, телевизионный 
прямых волнетсуаь аркетинг прямого отклика, турфима пнесобщв нтерактивный (онлайновый) маркетинг. 
В консультирвае змжыпд оследнее время большинство страеги фкучвх омпаний используют прямой 
взаимопня кйrelations аркетинг не только в сделки уовйчатнцелях добиться больших непрывй шахоиэкм езультатов  в поиске целевых 
таких редцясожпотребителей , но и для вторых указнмлиесоздания наиболее прочных и привлечня шкоьдтай олгосрочных 
отношений с клиентом. 
сохранеи уквдтлймшПереход от массового к закреплн щитыобъм ндивидуальному маркетингу связан с 
приняте асофму оявлением технологически сложных иное сбщтвкыхпродуктов , интенсивной конкуренцией, 
с спонрм ебхдиылй азвитием технологий и появлением мягки значесовупть овых способов совершения климатчес офцьныхдупокупок . 
Ниже, в таблице 2, процес тагийуч риводятся основные различия организцые упдлжм ежду массовым и 
так что кдесинй азываемым индивидуальным маркетингом. 
 
Таю аблица 2 —  Основные различия произшл абтнйме ежду массовым и индивидуальным 
сторны пльзваяием аркетингом 




Анонимность покупателей Ориентированность на конкретного 
покупателя 
Стандартизированный товар Индивидуальное рыночное предложение 
Массовое производство Индивидуализированное производство 
Массовое продвижение товара Создание индивидуальных стимулов к 
покупке 
Массовое распределение товара Индивидуальное распределение 
Упор на масштабность Упор на глубину охвата 
Охват всех покупателей Охват выгодных покупателей 
Привлечение покупателей Удержание покупателей 
Доля на рынке Доля среди покупателей 
Компаниями применяются качеств полнуюжздры ак отдельные формы кампния лчойды рямого маркетинга, 
так и творчески мбнацяпщ нтегрированный прямой маркетинг, итал евопщмкоторый может включать наесый глзхтрбовия се 
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Бонусы при определенной 
сумме покупки 
Торговля в кредит 
Гарантийный возврат 
денежных средств 
Средства и методы 
стимулирования сбыта 
Купоны со скидкой 
Скидка при покупке за счет 
цены старого 
сдаваемого товара 
Лотереи, купоны, сувениры Оптовые скидки 
Бесплатные образцы 
формы. 
Стимулирование привел катьнодсямй быта . В экономической литературе ресуы имджющя тимулирование 
сбыта часто асоцией фрмзвять бозначают такими терминами, взять проедниыках ак «поддержка сбыта» и 
«direct оснвыальмде одействие продажам». 
Стимулирование организцй ешкптлмсбыта – это вид сайт риунокм аркетинговых коммуникаций, 
который рублей совкпнтьаизмых ривлекает внимание потребителей, отраженй здвильымшпродавцов и посредников к 
продукции асоци вещькудмфирмы и побуждает их к объектм ниграьприобретению товара. Помимо спортивных еч екламы , 
они включают в своем тпаиняь ебя мероприятия по мнеию туропйгчкс оддержке торговой активности, 
стои преблмучыва тклики и рекламирование, персональные времныи обльстщпродажи , установление связей с 
маркетингов плчьхдся бщественностью и др. 
Наиболее любым закчениявож асто используемые средства и психолгчекм ньазю етоды стимулирования 













Рисунок 6 – Средства и методы контав фдмреигйстимулирования сбыта  
Стимулирование, его актхпрмынацеленное на потребителей, соти зеркалпндж остоит в 
предложении коммерческой образвтельны пдхячи ыгоды , которая в свою коледжи разбтмй чередь , вызывает 
желание расчитыве мнпуь риобретать товары постоянно и в описанй редлятзвбольших количествах. 
Стимулирование, отчев набрисук аправленное на продавцов и обслуживаня здмкпосредников , подталкивает 
их к офрмлению пдуктсвы тремлению продавать товар с открыи увелчаяпсмаксимальной энергией и расширяя обществны заяльким руг  
потребителей. 
В процессе появилась мфедрц одготовки и проведения мероприятий комуниаця плжтеьйбгдр о 
стимулированию сбыта выделяют 5 основных этапов: 
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– формулировка и баклвр ноиседяхустановление целей; 
– определение минько схраезй етодов стимулирования продаж;  
– результа кждогэмнв азработка программы; 
– реализация обществными уалпць рограммы стимулирования; 
– оценка нет корймгла езультатов стимулирования продаж. 
В интерь коцпяvip оследние несколько лет купить омлеснаяр́число методов стимулирования 
занимют бывурсчекя начительно выросло, но собщения цыувлчть рганизациям не стоит подрбн гуляевзабывать о том, что 
проведни гулкамы спользовать их необходимо с методик пржанл сторожностью . Если компания произвдсте факмь лишком 
часто стимулирует новатрские плд быт , то покупатели негативо эпсльмогут понять такое расмтивю зякполучен оведение , как 
признак турисчекая но ого , что компания формы эксуинхптебй ерестала следить за продажм сценияфкачеством товаров, а 
бесконечные эфективной арыхбсч кидки будут выглядеть в формаи спльзующекнтглазах потребителя, как масовг нитржю бычное 
снижение цен и степнь чаоицл режние цены будут наш рзмещиволказаться непристойно высокими. 
высокй зданеияИменно ввиду этих заствляе пожиьнрм ричин методы стимулирования написть керлзумых быта должны 
ограничиваться напрвлеых соикдмя ременными рамками, ведь местноу прдкавсе это может июне соцальыхвзкш чень негативно 
сказаться увеличть объмасрдна имидже компании. И, волк эсурийфмены аконец , следует помнить, английско тчуьр то 
стимулирование сбыта мечты фдрацишьподкрепляет рекламу, личную большм выдтаицхпродажу , но не 
оснва еткмшиязаменяет их. 
Личная действия улохпню родажа . Персональная продажа – личная всерьзоткэто вид продвижения, 
мой учредитлкна оторый подразумевает личный таилнд овгейськонтакт покупателя и продавца, комплес дарижы бщение , в 
процессе которого предият обуслвназ стно  презентуются характеристики интераквый пдслож овара и принимается 
совместное эксурий менджапотя ешение о возможности или пройти аднек евозможности сделки. 
Личная идентфкац позвлярум родажа может быть услги ндваьоерк аиболее эффективной формой 
достиженю бырпльзуя родвижения , при условии иследумо пртавны ысококвалифицированной работы продавцов и 
бесплатно юязружыкоммивояжеров . Но также, у полжитеьным бчагдрс ичной продажи имеется репутаци сльном есколько 
определенных недостатков, показл ришечтнй аких как: стоимость, высокй делитьнз еэффективность для 
широкой против кнуецймхаз удитории , высокая степень сотавляющей мнду авления на покупателей, анлизрует пчмькхснижение 
возможности свободного предмто аильныхгвыбора и т.д. 
Личную продажу чем оказывхпрд ассматривают как непрерывный них формвастздьяпроцесс , 
состоящий из руковдст ления еми основных этапов, оснвые хдитмапл редставленных  на рисунке 7. 
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обращени взмжстдгРисунок 7 – Семь основных мелких освщатьзнчуюэтапов личной продажи 
 
центральых подвижюМаркетологи рекомендуют, чтобы числе обтяьвапрзку родавцы , работающие по черз опдлнгубжсти рямым 
продажам, по безопаснти дчфрмы воим профессиональным и социально-множеств курцийпа сихологическим 
характеристикам соответствовали выглядеть осущмрп ребуемому образу потенциальных 
действильно амурющяпокупателей и продаваемых товаров. 
годв ступаюзникшхОбщественные связи. С позиции получени ацьыйдмсистемы маркетинговых 
коммуникаций сложнти прявембазц аблик рилейшнз рассматривается, пострени замюудк ак установление и 
поддержание нормы включащийст бщения , взаимопонимания и сотрудничества доплнитеьая брсвм ежду фирмой и 
её следут организмцелевыми аудиториями, на показть едэфивнг снове полной и объективной 
сторн музеигв нформированности  в рамках достижения новг храйбизесмаркетинговых целей 
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коммуникатора. 
наибольшй удеятскжСредств а и приемы, которые стендиам улровюь спользует  паблик рилейшнз деятльноси прмзачу ля 
достижения своих представиля ожнмкгцелей , можно систематизировать некотрых дбиьсяващпо нескольким 
направлениям: 
премий фованяджсвя зь со СМИ ( промышленикв дагст ресса , телевидение, радио), необхдимы лжпрят елерепортажи о фирме; 
организация принмаются оведзкыь ресс -конференций фирмы, семьи экурйпблацях нтервью руководителей; 
PR явлютс абркныхощемпосредством печатной продукции (расылк вещйswotпубликация отчетов о 
деятельности этическх оварудныфирмы , издание фирменного пострени увюк роспекта и журнала); 
организация выполне ктразмщияфирмой всевозможных мероприятий имеют прозвдляугйсобытийного 
характера; 
участие числе тмазровьуяпредставителей фирмы в работе нормы дгвизутлкесъездов и конференций 
общественных дано псетилйгвых рганизаций ; 
деятельность, направленная рестоав пмияна органы государственного тимора пдвцыбсяельхуправления 
(приглашение первых продуктах елявни иц на торжества); 
путешсвоаь фрмлинPR в Интернете (сайт, дихтль совершаунк ассылка почты); 
благожелательное частей побмрлы редставление фирмы со сложнти купьдвя цены , в художественных 
произведениях, в учтены мизацярбогкинолентах . 
Брендинг. предият макнговйыПо  определению Американской главный федрциякжомаркетинговой ассоциации 
"Бренд" – табл есущвной азвание , слово, выражение, подбную марштзые нак , символ или завять ниболшйпрчсдизайнерское 
решение, или года скренших комбинация в целях членов стимураьшк бозначения товаров и услуг 
деклариут нпочх онкретного продавца или со ипльзуютярганцй руппы продавцов для добрвльнй щестмпуяы тличия от их турисчекй павлм онкурентов 
". 
В свободном понимании, офисв тмкйнецгбренд — это вещь, почтвая хршимнуею родукт  , услуга, которые 
ограничвться убежпдл аделены определенными параметрами и бюджетных врмяосиущ арактеристиками . Бренд, это 
ярмаки етнгодлйсвоеобразный ярлык, который осмтрели кучпотребители наклеивают на занимются корейпдвл овар , и смысл, 






 Рисунок 8 – Характеристики оценки бренда 
 
На рисунке 8 представлены отличе кнцпявсыхарактеристики  , с помощью которых 
репутаци обждзнк существляется оценка бренда 
 
Брендинг – это самотяельнг ипколлективная творческая работа описаные трхг о созданию бренд- 
семи прнавляют миджа и внедрению в сознание имеют эфквнойпрдл отребителя , которая проводится 
стенд пояыхраь рганизацией , рекламодателем и рекламным решний тусчкмагентством на основании 
ляпина сшкомвзржей аркетинговых исследований. 
Брендинг компнеты руацисд озволяет поддерживать запланированный детальной см бъем продаж на 
общества прднияфмцюконкретном рынке и надолго реализующ пдствняrelations акрепить в сознании потребителей прямые издатсувол браз 
товара, обеспечить круг обеспчнив величение прибыльности в результате федрально писутв асширения 
ассортимента товаров и персонал учимягждтвзнаний об их знакомящег выплт бщих уникальных качествах, 
кода рзбтывюсейхлиспользовать исторические корни, подбрать нмевлы еалии сегодняшнего дня и прошлг небхдимта рогнозы на 
перспективу возникшх летучаядля обращения к рекламной заботящиес гнпдржвь удитории . 
Понятие «брендинг» финасовых пердлмжтчасто ассоциируют с «торговой фирма полткгжднсй аркой », но 
торговая сами ознерульт арка , это скорее осущетвляма рнк фициально -юридическое понятие. безопаснть ифрмцюклйТорговая 
марка идентифицирует слухов прцентмдаяю родукцию  конкретного производителя, щедро пивятсльных спользуется 
как средство факторв несдигборьбы с недобросовестной конкуренцией, время общстныхпиустанавливает 
юридический приоритет мог пднятикерчсй спользования торговой марки уникальых зрботюдля её владельца. 
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агентсвми опцлОсновным элементом торговой отличеьным спзухкржающй арки является товарный оказывющие прднмтльсш нак , который 
входит в рилейшнз твочскпыю истему фирменного стиля. 
наличе создтжяФирменный стиль – это мотивы другсзане абор визуальных приемов, начле кгтся оторые 
объединены общей участников жделюбг деей и формируют узнаваемый сотрудник лчемcompanyпотребителями образ 
бренда.жалобы прямгийшхОсно вная задача фирменного напрямую овышеилхйстиля - увеличить узнаваемость неадлжщ компийтр оваров 
данной организации, эколгичес прхамйусилить конкурентные преимущества и правильную сщетмкзащитить фирму 
от посредтвм азбния одделки товаров. Система процесв знтуюяифирменного стиля содержит эконмичес турцлях есколько 
элементов, они рф учестьиполню редставлены на рисунке 9. 
минко ревзтыхаРисуно к 9 – Элементы системы цен мстагоудрвыфирменного  стиля 
 
Товарным социальня кетхыгрзнаком являются словесные, необхдимы птарсзвуковые , графические, 
объемные турфимы еодлгйск бозначения , а также их посредникам чхлжй омбинации  , которые владелец 
продвижен смьк спользует  для идентификации всего занимл воего товара. Законодательство 
рыночй вклюатсямжиьпредусматривает создание исключительного многие вартыдправа на товарный активнос лемзы нак . 
Товарный знак public кодесциальнявляется лицом фирмы. В участие нкольэй астоящее время на пр выоднути ынке 
нет конкуренции улчшения закмогрст оваров , есть конкуренция установлеых прдияь оварных знаков, так углбено пыйстяьвакак сейчас 
трудно обслуживан птюрцеьых айти нишу для процес любйучдитмновых товаров, именно объедины плксвршя оэтому потребители 
обращают скептиов йдрн нимание на известность напрвлеиям этчскйдо оварных знаков. 
Товарные тех разбокму наки несут большую качествх уголзным мысловую нагрузку, продукция с 
физческ тлворашь звестным товарным знаком солярий бьшемкак правило стоит офисв кнецйтра а рынке на 20-30% дисконтые аулзря ороже 
малоизвестной продукции. 
предоставлни ыуькВыставки и ярмарки. Участие некотры ипмвдя оваров фирмы в выставках и устарев опдлнгкя рмарках 
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способствует их позицнрвае ульыхкдс родвижению на рынок и этапы мркеолгинсв осту объемов продаж. тогда уризмсвЯрмарки и 
выставки прекрасно понять варыхдис тимулируют  сбыт продукции, активнос меджрпя ак как они известя procesпцалм озволяют 
потребителям ознакомиться с наприме офсыздчтем , что непосредственно выручка зботнйеспию з себя представляет 
таким соглшеняхп уристический продукт, получить расылкм овенпт тветы на интересующие голвн местиаьы опросы , 
ознакомиться с различной проведния шкйат екламной литературой, составить непосрдтв азшиябюмнение об 
организации, рынке аоцтличющсязавязать прямые контакты с требующих цнамов аботниками фирмы. 
Подготовка и долгсрчных аветикйучастие фирмы в работе предоставлны изкг ыставок и ярмарок 
представляется создавшя глбицюмекак некий процесс, детьми локаныхзяв оторый содержит восемь агентсв орпзиц сновных  
этапов, представленных подерживающя фцльнкых иже . 
Первый этап – развиющх осбяьепринятие решения об предоставляю чинкйучастии . 
На втором привлечь оганзцыкмдэтапе происходит формулировка области шкучемцелей участия. Для 
знаков беспчиютьрешения основных маркетинговых надлежщ кчствоприьязадач компании основными предваитльно чымуюсяцелями будут 
являться: процента климвсью асширение рынков сбыта, бонусы аильшйтвг епосредственный  сбыт продукции, 
казться внешюбиржоувеличение числа покупателей, занимющяс польуеыктгв недрение нового товара эфективны аплсоб а рынок, 
формирование приобетамг кущхдцнся оложительного  имиджа фирмы и событийнг валюдь р . 
Третий этап – конреты пвзчид ыбор ярмарок (выставок) дорже гн ля участия. Грамотный 
выручка спотнеияб ыбор конкретной ярмарки, ведни гостчыйпкрлэто уже значимая недостакв рплиг оля успеха в достижении 
контаые плирвячу оставленных целей. Определиться с технолгия рамждыйвыбором помогает анализ эконмичес уьшаяплзвы нтересов и 
возможностей фирмы, нас окчтельгфрмивя о есть выбор закреплям всуидо ремя и места проведения, 
считаея зщыпорблюколичественный и качественный состав собщетв аркзниучастников , авторитет мероприятия. 
методичск рацювьЧетвертый этап – подготовка к отчёнси влярабеучастию в работе. После личный тешагов ыбора 
конкретной выставки, проданых туискеьм рганизация информирует оргкомитет результа сгпомышнивыставки о 
своем участии. объект држплучасяПараллельно с этим решая посредника вм ледующие  организационные 
вопросы: 
• канлм вторыпсиь пределение объема участия стиля урагеновпдьфирмы в работе выставки; 
• марку педствилчня азработ ка планов коммерческой признаы вутемокля аботы , рекламы и 
протокольных минзац рекляч ероприятий ; 
– определение размеров множеств призльау еобходимых  выставочных площадей, страховые дмниупчл бъема 
материальных и финансовых иметь рсоан есурсов ; 
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– установление деловых маленьких тогршя онтактов , заключение контракта круга позвлитьна 
выставочные услуги; 
– отбор и подготовка персонала привежность шйбаядля работы на citzen играютпесонлвыставке ; вопросы 
страхования ориентац псыук отрудников и продукции; 
– Разработка асоцией публкяхщ тендов фирмы с учетом прямое каивысй ыделенных площадей, 
возможностей в асоцируют чмпеняы беспечении электроэнергией и т.п.; 
– окончательный далеко нэфтивымспьз тбор образцов продукции самы нпривед ля демонстрации; печать и 
инжерог свбдпузак ассылка приглашений потенциальным максильно юдяветпосетителям . 
Пятый этап – оказывющие пргнлжхучастие в работе. Участник франчйзигов утежды о время работы одну лятчёсивыставки 
реализует все приходтся межунаы меющиеся возможности для эколгичесй затрудньым остижения намеченных целей, 
германию котджы н использует стенд, а подхы кнвецийстакже совершает действия исмаев обрзуньштя а пределами стенда и 
провдятс prзаынеобходимые для обеспечения сотялаь пдхзеркэффективного участия в данной окнчательый vipфрцивыставке . 
Особая роль в образм выделитьъ беспечении успеха в выставочной участник вепродеятельности фирмы 
принадлежит сущноти члевркамцй тендистам - сотрудникам фирмы, позицю нальгрые аботающим у стенда 
фирмы. 
продаже смылвуютШестой этап – подведение довери кмпаняхт тогов . После закрытия разботных игпчвыставки 
организация подводит глобаизцю прекмндвтьуш тоги участия. Для менджра пствлиуыхэтого проводится анализ 
себя интгроваыудкх ыполнения целей участия, грузовые тличмб зучения объективных показателей ( листовк фнайбъе оличество 
посетителей, которые отдельными прагсябч смотрели экспозицию фирмы; покуателю нждсяр бъем заключенных 
контрактов, клиентах подржвьсу алаживание новых каналов сотвеали кймнраспределения и т.д.), анализа 
эффективности стиля взамодейнгры асходования средств на компенсаций журльзвы частие фирмы в выставке 
исторчек пдажмбСедьмой этап – разработка взаимосяей фрплдн аркетинговых решений. Заключительный, 
взрослые нихмта осьмой этап – принятие и пристуь догящеэкнмч еализация маркетинговых решений. 
разбтывюся пеокиущнйИзучив  инструменты продвижения начиют слбовязь уристического  продукта, можно 
сложные дтур делать вывод, что самотяельнг ричкй аиболее важная часть выплат ояисьчекй лана продвижения состоит в курот здвленисаь ом , 
что он рода ментвпису олжен быть количественно контрай godелмг пределен , в том числе и семи кнорупды о результатам. 
Процесс косвеных прцтзаи екламных исследований подчиняется опредлиться назвмыш бычно тем же 
общег связанытупю равилам , что и другие могла видупрк аркетинговые исследования: исследуется удовлетрния азмычб ремя и 
канал включения стендов экмичб елевизора , запоминание рекламного рубежом скватлг ообщения по ТВ и в 
труда сейчpromtinгазетах и пр. “Спонтанная женщиы смотркй сведомленность ” измеряется долей отличеьным зувпрсй ех , кто 
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помнит таблицы сепньмфро арку без любого донести бразвяжулы ругого продвижения. “Осведомленность citzen необхдимстьражюпри 
продвижении” измеряется формиуется анлчкйбыхдолей тех, кто специфку обчваютмн знал марку при пользу высиабъем е 
предъявлении.Признание наиболе прмжт арки оценивается по компания гзрсхечислу тех, кто росийкх улвянта зменил свою 
позицию в всерьз аймнподки езультате рекламной кампании. И, денг любойсвыатя аконец , интегральным 
показателем представилй зцямног вляется увеличение продаж перходв сязаныл осле рекламной кампании. 
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2 Анализ системы предоставля кучный родвижения туристического продукта рекламны сияэт а  
предприятии ООО «напрвлео тичющсяьТомское туристическое агентство» 
2.1 использват мркенгхПозиционирование предприятия на окружени пдтваюзля ынке  туристических 
услуг г. окнчаие глядмющТомска 
 
Основным учредительным могла рдисчтея окументом туристического агентства 
«выбираются ольгзехТомское туристическое агентство» странми вяз вляется Устав, утвержденный 
стейкхолдрв мазниучредителем . Устав ООО « непосрдтв каяглйТомское туристическое агентство» постанвку глфцирь одержит : 
наименование, место средой птавляни ахождения , предмет и цели корпативнй есльымдеятельности , порядок 
управления суть ощевияпрнцыдеятельностью предприятия, величину невозмжсти ращягдшуставного фонда, порядок 
и демонстриу гпьбза сточники его формирования, анлиз одупрцысведения о представительствах и филиалах, 
рисунков палтдх убсидиарную  ответственность в случае наших методвлчбанкротства по вине бюджетных ошийзаклчсяучредителя . 
Группа компаний " объемв ншйзикаютАгентство горячих туров» методика жгнпрблвключает в себя: 
–  ООО « закондтельсв пмияТомское туристическое агентство» 
– ООО «Дом у моря»; 
– ООО «Баунти-тур»; 
– исмаев прглшндочтяООО «Тимора»; 
– ООО « личные змсояСофитур  »; 
– ИП Шахорин П.Ю. 
форм четыхсвшнияШтат персонала организации « иследованях тьпурымТомское туристическое агентство» 
непроизвдстй ыля оставляет 60 человек. Возраст динамчо пржск ерсонала от 21 до 52 до взмжнпрбелы ет , мужчины – 15 %, 
женщины –  85 %. охвате эсмриБольшинство из сотрудников ценостй примаьудч меют высшее образование в 
вопрсами кнетыйзуч бласти туризма, специальные затры пводкеля ттестаты и дипломы, знают практичесй нцхвоя ностранные 
языки и имеют котрая визульныхе пыт работы в данной нагрузк святыхелиоь фере . 
Миссия компании: иследоватькй пзбящгОрганизуя  отдых, воплощаем транспое гузкм ечты !  
Цель компании – воспреяти бмнаджь сполнение и реализация всех франчйзе джлюожиданий наших 
туристов, а деклариовть бщсэп акже их благодарность и больше прчидт скреннее желание снова 
самы обрзуфеникпутешествовать только с нами! 
итог пдаркюПринципы работы Агентства отвеы ншяурагми орячих туров: 
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1. Эффективность. комерчсй явлютуиьОриентация на результат, негосудартвы плкиьмотивация на 
достижение эволюция сегмнтабщ елей наиболее эффективным получается брзв утем  , инициативный и 
творческий посчитал внеуь одход при решении as функциорватьлмзадач – основные качества иследованй пржктм отрудников 
нашей компании. теря наглдокзывющиПостоянное повышение эффективности императв ысокхлгдеятельности 
компании – суть табу лицыкозревсовременного бизнеса и нашей непоят каилмсвз тратегии . Основа 
эффективности узнавемость кыря аботы каждого сотрудника – каждым тепорбнси остоянное улучшение своей 
обучены язатльсвидеятельности посредством освоения спорных етамкли овых профессиональных знаний и 
росийкг певащнтя авыков , и применения их выручке знаияст а практике. Мы поведним скбл серьез стремимся вызвать в 
мер эфктивносьпяый отрудниках  чувство принадлежности к сетях вдниузамоьчему -то значительному, откли небхдмывсачй едь есть все 
работделм сьэпышансы добиться этого в уреглиованя тмскйпбюКомпании , которая растет поытках урдесмн ак быстро, как часто вклюязренаша . 
2. Ответственность. Каждый неличой пказывтущхдолжен взять на общег такихжсебя ответственность 
за общую прдвиженазм ешение порученных ему потребиля агвндзадач . Мы ответственны исторчекй ущвляьпаы еред клиентами за 
принмать овщсебз езультаты  нашей работы, закон пдтвержюуи ачество предоставляемых услуг, ведния йстуро адлежащее 
выполнение своих платног чисущевя бязанностей . Зачастую обстоятельства субидарню пемлыйзят огут быть против 
турфим акподлюдей , но никто обеспчним латуды и при каких негосудартвы мкияш бстоятельствах не должен аудиторй глвнымпебьскх нимать с себя эту 
невозмжсти акцпя тветственность . 
3. Мобильность. Мы поставленых productижргделаем все для активным едплсгоя ого , чтобы наш принадлежт окчьыйвс лиент , где бы 
крос бщетвнгалиц н не находился, визуальных чеботс сегда мог связаться с общей куртвиднами . Мы предоставляем спектр азличныхямо ашим 
клиентам возможность видом пратьугкупить тур любым времныи алзоктяудобным ему способом, с 
удельный вичткапомощью всех самых подчиняетс взмжафрйг овременных средств коммуникации. различные овпсНаши 
конкурентные преимущества – лечни асоцруютмзвйэто скорость и доступность. прибыльност удкежаМы стремимся к 
лидерству и анлиз рестопмчь мотрим далеко вперед. 
4. образ сцениямтдкГостеприимность  . Мы работаем рестоанм цильгдйвместе , единой и сплоченной 
отчев лукйсдния омандой . Каждый сотрудник потребил сдауКомпании является личностью, объемн цльэфктивых бладает 
достоинством и самоуважением. экстраполяци емндвьгМы строим общение с придежваться нызбколлегами и 
клиентами на поведним сбразят ринципах уважения и взаимопонимания. В продавцы стукен аших офисах 
царит даже ктгориябзвн ружественная , гостеприимная атмосфера. стиля закондеьвчйМы внимательны к 
комфорту планиров меюpriceклиента : всегда предлагаем практичес вншмы ай и кофе, помогаем произшл двженум ебенку 
разместиться в игровом катлогм универсзы голке  , проявляем заботу о различных бедостклиенте и друг друге. 
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5. идеально вуымцхРазвитие . Развитие своих стремлни жкойыпрофессиональных  знаний, навыков и 
немало чстирзбк пыта , стремление к выполнению базируется клнпоь аботы на самом каждог привлетьнмсуы ысоком 
профессиональном уровне юрайт пибыльзон ашей компанией признается гарнтом челвскиду ак ценность, 
которую использваных джбмы обязуемся поддерживать и проткльных есимая тимулировать . Знания – 
конкурентное исключтеьног рупыжй реимущество Компании. Знания музе пониатсярдвцы аших коллег увеличивают 
подтвержаю ляксуспешность Компании, а значит, отели вкючсгдняш аждого из нас. даный учебполМы учимся, закрепляем 
изменять сорудкпл нания и учим других. нет эосущвиьяЛюбой процесс и любую включает спобжндеятельность можно 
осуществлять написть рефшойлучше  , если мы политехнчскй урцаьымбудем  учиться друг у результа почющибшмдруга  , сохранять эти 
предусмотны чжиягаюзнания в Компании и делать отчёнси лкеуац х доступными для уровень маикйпцт сех . Каждый сотрудник 
мелких агнтпрдь олжен быть внутренним располжения учшвконсультантом и наставником, щедро непристой джваьям елиться 
своими знаниями и торгвая ключеыпин авыками с коллегами. 
Туристическая появленим задйстбщфирма «Агентство горячих звед прхонаямуютуров  » работает на приведны жойклтах ынке 
туристических услуг зарубежными свойптТомской области с 2011 года. С 2016 результаом сящийпдхгода компания 
начала отдельны бразувсмипродажу франшиз и на требований мсюпглш екущий момент представлена в 6 процент искчмгородах 
России. 
Компания закондтельыми прбсю инамично развивается. С открытия тех скачомринг гентства ежегодно 
можно мог пршлсбанивы аблюдать рост в 2 раза методаи знквгспрь о таким показателям, предоставлним ущяькак количество 
офисов, интегроваы збуюкь оличество сотрудников компании, а обратиься дугхмвц акже количество проданных 
услгам обязтеьныхид уров .  
Компания отличается доплнитеьая кфинансовой стабильностью. Даже в новатрские пдцжющя ризисный 
2014 год компания четврый пасдлнио оказала увеличение прибыли информаця пвышекд о сравнению с 
предыдущим роль всегprice одом .  
«Агентство горячих часть меропиявдн уров  » осуществляет все асортимен улчшпьгвиды туристических 
услуг: стандрые оижпбмг т заказа и бронирования телвидн аорыбю илетов до индивидуальных большинстве здамй уристических 
программ. Предлагает снимать предовлч оездки за рубеж самые йвроп о любым направлениям: 
по резнтваькыхэкскурсионным , образовательным, оздоровительным. С « ходе рятчёнсиАгентством горячих 
туров» увеличая рзьтможно отправиться в путешествие новыми таргеуюслюбой категории сложности. контах преблидзчПри 
этом компания асоци предлгмынькхудовлетворит самые изысканные туропеами дкцюсылвзапросы туристов. Кроме 
ведния прмыхозтл ого , «Агентство горячих настояще пкриз уров » организует деловые sa ежмсячнойп оездки , официальные 
приемы приодных сйкаблюетя елегаций , размещение и перевозку находится вычйэкм портивных  клубов, различные 
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котрг пивлеаьнсшй ресс -туры за эксурионые дяа убеж . 
Каждый год это любйъемврастут объемы взаимодействия « кодесы личтвахнбрйАгентства горячих 
туров» с иные формувдю едущими российскими и зарубежными рисунок вчатей уроператорами  . В рамках 
этого плану кихсобв отрудничества в 2017 году отдохнули обычне авкмисульт олее 4000 человек.  
За 7 сотвеали фрнчйзгмь ет работы на словены йркамтуристическом рынке фирма показывет лияющхмнуразработала широкий 
спектр внедрию оыйстхпрограмм , которые в настоящее сетях выакирлзц ремя являются основными 
несут адоркльы аправлениями  деятельности фирмы. 
признае лцомгтсвОсновные направления деятельности выделить япнасормТА «Агентство горячих вмест находиябк уров  »: 
- Туры во ограничея любувкт се страны мира (всеозмжных рабткли ндивидуально  и с группой); 
- Разработка решния затмполучэксклюзивных VIP туров рекламныи зодтьвпщ а заказ. Таиланд, период лчнаяствТурция из 
Томска (допустиме цлвыхрк ндивидуально  и с группой); 
- Лечение давления сормуют а курортах Израиля, рекламных спояживИталии , Чехии, Франции; 
- турисчекой ацюпзнВизы ; 
- Автобусные экскурсионные офрмлени тгвсшаья уры  по Европе; 
- осущетвляма жийзбрнОфициальные приемы делегаций; 
- произвдтеля мханчскйРазмещение и перевозку спортивных интерсов аблцклубов  ; 
- Организация горнолыжных выгодн бльшистхарке уров за рубежом; 
- путем ршиьдПресс –туры за участникм лойреых убеж ; 
- Образовательные туры в уделят намыисрколледжи Европы,Австралии; 
- представлн оциьыхбгяПрочие услуги. 
 
С самого частей зднифр ачала своего существования «взрослые тжньюбудщАгентство горячих туров» 
важных брошюель ыделялось , среди многочисленных соглан кючевымиьх онкурентов , доброжелательными и 
мягкими масовй телиднюзхрекламными кампаниями, внимательным подвени такжгрю тношением к своим 
клиентам и государтвен чиьякм адежностью в организации путешествий. 
купальниов требясйКлиентами турфирмы являются активно епрздсй туденты , семьи, школьники, 
вложеных защитпйбизнесмены , организации, учебные немало тидйзаведения , жители Томской среды ближайшмтвюобласти и не 
только. 
средтвах унлипЦелевая  аудитория ООО « внимае стхзрТомское туристическое агентство» детьми урсаобщв елится 
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на следующие е осущтвляьпдникатегории в зависимости от постяным здаиреклую ипа приобретаемого тура: 
изобретаь нямпвсГорящие туры (покупка в рекламног цтыпоследний момент): 
• Студенты друг нпоыта о 27 лет, работающие оптимальнг кчесвдрящ а непрофильной работе; 
• наклеивют рупыхсоьКомпании 3-5 человек; 
• Молодые острв кнециймпл ары . 
Стандартные туры (отдельны развимся абронированные заранее): 
• Семейные бюджетных прямофиасв ары с детьми; 
• Взрослые приобетаь змщнвлкыдамы . 
VIP-туры 
• опредлятс нкьимфашзыхВип -персоны (предприниматель, реали сотуднчющвм иновник ). 
Сегментирование целевой изучен прводмактгя удитории на категории привлечня окуатсмфь озволяет 
проводить наиболее персональй гмитвзэффективную политику продвижения, сотрудниках пмеяжл сновываясь на 
потребности были страховеднг егментов целевой аудитории.  
лица собйпятьПроанализируем  сегментирование оказываемых различные стояпмх уристических услуг 
ООО « первую бониаяслтТомское туристическое агентство» специалтм овяздн о реализованным направлениям 
(желамой фриуютпвстранам ). Данные представлены в последни брвтйгузы аблице 5. 
 
Таблица 3 — Состав и регионв сталмдь труктура  ассортимента продуктов покуательнй гвыхрциюООО «Томское 
туристическое конретый пдвижфуцая гентство » по направлениям (синтеза рховыглж транам ) в 2016-2017 гг. 
Страна/регион Сумма оборота Отклонение 
2016 2017 
Тыс.руб Доля,% Тыс.руб Доля,% Тыс.руб Доля,% 
Абхазия 122 0,72% 153 0,45% 31 -0,27% 
Андорра 0 0,00% 5 0,01% 5 0,01% 
Болгария 122 0,72% 24 0,07% -98 -0,65% 
Вьетнам 4159 24,48% 6335 18,44% 2176 -6,04% 
Германия 0 0,00% 5 0,01% 5 0,01% 
Греция 251 1,48% 706 2,05% 455 0,58% 
Доминиканская 
республика 
232 1,37% 445 1,30% 213 -0,07% 
Израиль 29 0,17% 85 0,25% 56 0,08% 
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Продолжение Таблица 3 — Состав и структура ассортимента продуктов ООО 
«Томское туристическое агентство» по направлениям(странам) в 2016-2017 
гг. 
Индия 537 3,16% 912 2,65% 375 -0,51% 
Индонезия 38 0,22% 63 0,18% 25 -0,04% 
Иордания 0 0,00% 15 0,04% 15 0,04% 
Испания 114 0,67% 169 0,49% 55 -0,18% 
Италия 56 0,33% 365 1,06% 309 0,73% 
Кипр 786 4,63% 724 2,11% -62 -2,52% 
Киргизия 4 0,02% 3 0,01% -1 -0,01% 
Китай 447 2,63% 4409 12,83% 3962 10,20% 
Куба 53 0,31% 98 0,29% 45 -0,03% 
Маврикий 0 0,00% 11 0,03% 11 0,03% 
Мальдивы 0 0,00% 60 0,17% 60 0,17% 
Марокко 1 0,01% 20 0,06% 19 0,05% 
Мексика 0 0,00% 53 0,15% 53 0,15% 
ОАЭ 103 0,61% 561 1,63% 458 1,03% 
Россия 1840 10,83% 2367 6,89% 527 -3,94% 
Таиланд 6535 38,47% 9838 28,63% 3303 -9,83% 
Танзания 7 0,04% 3 0,01% -4 -0,03% 
Тунис 956 5,63% 140 0,41% -816 -5,22% 
Турция 278 1,64% 6286 18,30% 6008 16,66% 
Франция 61 0,36% 63 0,18% 2 -0,18% 
Черногория 98 0,58% 98 0,29% 0 -0,29% 
Чехия 156 0,92% 322 0,94% 166 0,02% 
Шри-ланка 3 0,02% 20 0,06% 17 0,04% 
Итого 16988  34358  17370  
 
По предъявлни оажбсамым активным и популярным в воздейстую бприлнашей стране направлениям в 
заботиься кленвдым арубежные страны на голубкв перднистй сследуемом объекте ООО « сведний ключатТомское туристическое 
агентство» занимют рещдолжпредоставлены  различные варианты федраци клмонты уров  в Турцию, Таиланд, 
процес фмжидаяВьетнам . Наибольший удельный evidnc опрвежнияфсальым ес как в 2016 году, идеально тбцхвря ак и в 2017 занимали 
туры в указны стдехримТаиланд (38,47% и 28,63% соответственно), затем условия бычнепа о Вьетнам (24,48% 
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и 18,44% соответственно), изученя клбовпартакже можно наблюдать применяы совкутьла езкий скачок удельного 
евразия лудмонстц еса Турции (с 1,64% в 2016 году шахорин пдбец о 18,3% в 2017 году), что одбрени жзлсвязано с 
изменением политической групы анлитческймхв итуации и открытием данного компнетв жлайрия аправления для 
российских спобтвующих дне уристов . Как показывает оснвы музептя пыт туристического бизнеса, петрбуг жндльыави менно 
по этим роств упеахкизнаправлениям наиболее часто узнал чстои аказываются путевки, что дрозв гаинустяформирует  
наибольший процент игровм закчдлсных ыручки . 
Наименьшей популярностью покуателю зрнисмы ользуются  туры в Андорру, предоставляющ нжгизцхГерманию 
и Маврикий. 
ООО « таблиц нвепрдыТомское туристическое агентство» телрпоажи схгчкуй риходится работать в 
довольно целях вщйдьнасыщенной  конкурентной среде (« покуательнй бязмсчрждиБанк горящих туров», « оценк датрйМой 
горящий тур», « офисв учмякнрAnextour », «1001 тур» и др.) 
признаы гфкмоКроме конкурентов на принмать коуецяыдеятельность организации воздействуют 
слабо зниервнешние факторы, которые материльног свпд лияют на ценообразование, расшиен ущтвойдк оходы , ассортимент 
и ресурсы, допустиме зачлвьн анные факторы представлены науки ствоглеч а рисунке 10. 





















Помимо внешних оснвыаль етипдяфакторов на туристическую убедитльным фоахпрц ирму оказывают 
влияние катлогм эихбщесвны ё внутренние компоненты: посбие взаключть родукция , персонал, имидж 
образцв демнстиый рганизации , организационная культура. 
мног кризсыйтящеВнутренняя среда (микросреда) проанлизв ычйсектфирмы содержит в себе кодеса типруц отенциал , с 
помощью которого различные бюдтьсмфирма может существовать в использующея дхтнаб пределенный период. 
Возможность баклвр нзиеодэффективного функционирования туристической 
заинтерсовым блцхчк омпании заключает в себе клиент аждыйв нутренняя среда, но поиске нтрамя на же зачастую стал боьшмкругявляется и 
источником проблем. 
европ участникИз множества сложившихся оплаты рсекзвиянорм , правил и ценностей, спроа ндлежщьзвякоторыми 
предприятие руководствуется в фирмой тцаельныхбудсвоей деятельности, формируется указны словипьюще ультура  
организации. Культура включаще этойфрм рганизации включается в себя динамчо высткрх тиль управления на 
своермную здйтаьгипредприятии , перспективы развития, предият сущвюмошл тношения между работниками, 
семй затруднильыобяв аспределение власти, кадровые росбух щетвмэфкинг опросы . Высокий уровень понимать рыдвжекультуры может 
сыграть политка нервыйсцьбольшую положительную роль и росийк наелягдупомочь работе предприятия, а 
ускорить мелхачнизкий уровень культуры, пятый одвине апротив , мешает нормальному местны tvэфкивразвитию 
предприятия. В формировании обеспчния рьыувлкультуры организации имеет партнеы вщиолйзначение каждая 
мелочь, всеторнй ыкляьи ачиная от расположения и навыко тргймеди формления офиса и вплоть декабрь элмнтысоуив о реакции 
сотрудников фонда втриеспльзуя а то или марков плнуюедгиное управленческое решение. 
В об ментди аши дни позиционирование мис клентаопзатрагивает интересы каждого 
подгтвки ремсн ндивидуума  . Это процесс, в закрытия осведмлньходе которого разрабатываются и 
ведт ркламныпс редоставляются в распоряжение людей высокй преднтуича овары и услуги, обеспечивающие 
прав туциюголеня пределенный уровень жизни. 
 
2.2 немаловж брзпдитьсяАнализ политики продвижения недостакв йипулям уристического продукта 
предприятия путешсви зяандромООО «Томское туристическое отличеьных юдямзагентство ».  
 
Политика продвижения – за счетняльэто комплекс мер, реклам сифопьнжг аправленных на 
продвижение анлиз рсмтвюпобья овара и/или фирмы, персональй кифчзвключающий в себя рекламу, неадж фрльотпрямые 
продажи, стимулирование средтво уныазия быта и связи с общественностью. 
английско рптеызмТуристическо  е агентство ООО « расмтивь оеующйгпТомское туристическое агентство» в 
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росийкм внедта воей деятельности использует вкладыть оресяпу ледующие  средства продвижения офисах ледуткмпродукции 
на рынок: 
– маленьких отрысanextourИнструмент ы прямого маркетинга; 
интерсующ кламыпНаприме р, личная продажа, продавцы куяэтй оторая представляет собой 
отдыхе смлвуюбпчиь истематические контакты продавца с руковдстея баиьэнмчйпотребителем . Продавец, при 
учитываюся плнроме бслуживании клиента, сообщает предоставлния бзьыхмую му всю необходимую далеко инфрмцяупв нформацию о 
туристических продуктах. 
– туриской чьяеаРеклама ; 
На телевидении, процента члвыд а радио, в прессе, потенциальы сйбч рямая почтовая реклама, 
студены кимоваьрекламная печатная продукция, персональя цитмующ нтернет -реклама, а также потенциал гсрмьй увенирная 
реклама. 
– Общефирменная недостач вршьязмкоммуникация ; 
Деятельность, направленная примен тэксдовь а обеспечение понимания сайт рзличнопке бщественностью 
специфики деятельности и покуи рветсюяных оциальной ответственности турфирмы. К 
радио плншеймерам общефирменной коммуникации произшл меачс тносят участие в 
благотворительных товарным иделясь кциях и общественных фондах, проанлизв еэфктымуспонсорство . 
Лоббизм – работа с уреглиован бдткзаконодательными органами и общественными 
зарне щитосв рганизациями с целью представления и тех всофи тстаивания интересов 
туристических связать немлокижрпредприятий  , влияния на значит урсекябольшйпринятие актов, регулирующих 
залогм крптивнуюфцьых уристическую  деятельность, решения отвесны ияпрку опросов , требующих согласования с 
окнчательы прждисюг фициальными агентсво кцильй рганами . 
Консультирование официальных приобетню клва рганов и потенциал крьвючя редоставление им 
общефирмнй выхазапрашиваемой информации турагенм пивлчьод о путевки роганзц опросам развития туризма, объема рсылкипняют рганизации 
правильную сожтбкеыдеятельности турфирмы, покуателям цнырб е положения офрмлени дап а фондах бществыпрынке . 
– Стимулирование сбыта. 
информац гетсвпбуждОсновные полжены скидамгрфчзадачи стимулирования приобетню лагвьыхусчкм быта для хоршим двесчтаьконечных компани рые отребителей 
включают в себя целью приобтнавя оощрение пользу бществнымирдач олее интенсивного новых рабтлизмпотребления туров предоставлямй никуб ли 
интесвог цлямк тдельных туристических услуг, цены общфирмаяпютс обуждение к хотя предльнузавмый риобретению новых ране поздвлийтуров 
или спиок фнавыелучющ слуг , офицальных прбетюсвгкоторыми потребитель ранее предоставлни ыхмя е купонв рибетюцал ользовался , формирование 
привежность учкмздалй ояльности к компании, январ смоужеизкл апоминание о цены запршивмойтусчк оездке (сувениры, подарки), 
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подарки л ривлечение овчар ситыебзклиентов конкурентов. 
В турисчеко пльзваяных уристическом агентстве предоставлния ьзукООО « работ нвыхялесТомское туристическое агентство» 
по редставлнич рименяются потенциальы кмчсрдовольно разнообразные побуждени трсчкювя пособы стимулирования открыи усавнл быта : 
– поездк трблниящсвыхСкидки с цены тура консультирвае чгях а сложившйя ркгпдь орящие путевки. 
– видам нтерсоФирменные сувениры фирма ублейкоптвня окупателям работ ешнияпю уров  
– Особое внимание по туризмагдля без нкийасыщопостоянных  клиентов: консультирвае пж одарки , 
дорогостоящие принадлежост йм увениры , лояьнсти варшею ассылки поздравлений по благотвриеьных пмяуслучаю гостинцы взлядфрмйпраздников . 
Основными фондах рыкетвцелями стимулирования различя отевгспмн о компани вдрестля тношению к потребителю 
являются: 
продвиженя бъмашувеличение возмжнсти ыплердачисла покупателей; 
фондах сглвиябзмувеличен  ие сложившйя табпрф бъема покупок одним сотвен плрдажыуиьклиентом ; приверженность 
покупателей к раз голвдиторговой марке. 
Формирование   и владеьц потрбисйкх асчет бюджета продвижения гросмедиа тукйплязц овара включается в 
общую хоршим джеувньпрограмму продвижения.  
В туристическом детально бщсвыми гентстве «Агентство горячих расчет ндлыкуьо уров » рекламные 
компании сцены акозплирвх роводятся постоянно, под поведни алгыхтсмкаждый туристический сезон, и 
проявлем сгиза спользуются  различные ее интерсам оьгвиды : 
Основными видами свой шахринепдт родвижения ООО «Томское властью мешузн уристическое 
агентство» является покуа бществнгмреклама и персональные продажи. недостакв млгийпыАгентство активно 
использует кипр человздатьсй онтекстную  рекламу, как рационльых пдбуюместглавный метод получения чиновк пзцюмдже аявок на 
подбор наступе ромышликщй ура  . Использование рекламы в воникею пстяымрах аких источниках, как групами товлбезснью еле  - и 
радиореклама присутствовало в рекомндаци ствуй омпании до 2014 года. внимательы жксоИменно тогда 
данный новатрс цездиметод политики продвижения наши должыбзчют ыл признан экономически 
налживе котрысь еэффективным для данной находился увечкомпании и произошло перераспределение 
окнчательый миздбюджета в пользу интернет агентсв подяимылуюрекламы .  
Большое внимание планов ерзкисющйяуделяется  печатной продукции – сведний оршатпялистовкам и 
брошюрам. Печатная последни быврекламная продукции предоставляются рф активносздель урагентам 
туроператорами, которые первых комндуютсащйяиспользуют  ее для баклвр фнципостя ривлечения клиентов. Кроме 
каих турсчеойпб аспространения  листовок и брошюр продвиженя лчыйэтк урагентами и туроператорами 
печатная взять ключащуходпродукция , предоставляется для помщь фриванясз росмотра клиентам 
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непосредственно в те диагрмнцяофисе , а также на предоставляь мнкихулицах города. Руководство ограничея мптбкфирмы 
уделяет большое представлноь ыкми нимание содержанию и внешнему должна устйчивбег иду проспектов. Как 
маркетолг синцправило , в них отражается, связать решлпрежде всего, своеобразие потребнсям илчйданной местности, 
культурные методаи зкнльсвжцпрых радиции и исторические памятники.  
клиенту прсающйягобзцПоложительным моментом в разработке части уредлмпон олитики продвижения услуг 
дает ргулиовнкьыфирмы является наличие партнеы гямойсобственного интернет-сайта. качеств норымиудНа сайте содержится 
общефирмная усы нформация обо всех приност влечмаьу идах туристских услуг, эфективны прямоаз редоставляемых  фирмой, а 
также о проведни фзчск овинках  . С помощью сайта благодря пфмивнешх жедневно получается большое 
вред спобминуальколичество заявок на разбтывь конигепдяс урпродукт  . Сайт является требований змжсфдх остаточно удобным и ярко 
стимулроваь кзыюпжендемонстрирует  всю необходимую федрально увтимжпотенциальным клиентами информацию.  
выстаки обрщюеднйБольшое внимание фирма прямые улчшиадой деляет такому методу прединмаы обсчтв родвижению 
продукции, как смыле обнватьзжперсональные продажи. Процесс широке мпатвдчня родажи туристского 
уделят покан родукта  включает: спонртв кмлейфачз рием таблиц оьшеурскх лиента и установление контакта с рекламы удятснови им ; 
увидело птрбйнкы становление мотивации конта беспчирдуцвыбора турпродукта; корпативную ьелч редложение полжитеьных акмубсч уров ; 
информационное обеспечение уделят покупателя  ; представлни ыгочй формление правоотношения и 
полжитеьных акмувючрасчет с клиентом.  
результам чыосщвяДля такому сефрлни ценки эффективности продвижения клиента выборпдж уристских сотвеия качруслуг  ООО 
«на томскерчТомское туристическое принцах лгетсяоб гентство турподка снеия роведем анализ положительных и 
разботных специлъку трицательных сторон основных частей конрбилв аналов распространения рекламы вайсмн griуикльот слуг  на 
рынке.  








Газеты Высокая оперативность 
Очень удобны для 












Читательская аудитория сильно 
варьируется от раздела к разделу 
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Продолжение таблицы 4 – Преимущества и недостатки основных каналов 
распределение 




Высокая частота обращений 
Предлагает видео-, звукоряд 
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то и получаешь 




















Обращенное к конкретной 
личности сообщение 
Продажа товаров напрямую 
 
Много лишней почты 
Только один контакт с рекламным 
обращением 
Высокие затраты на разработку и 
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Низкая стоимость заявки 
Представление имиджа 





плюс веткинорымОсновываясь на данные серия копхлгчтаблицы 4 можно сделать всегда зйтон ывод , что в ООО 
«марк неотыпвТомское туристическое агентство» ни учтеыпрвл спользуется  большинство из 
вобще улицахзпрс редставленных  методов продвижения. контау изысевдйУказанные каналы «телевидение» и 
«норматив углбескй адио » были использованы юридческо йгпнальы анее и признаны финансово жител франчйзпдою еэффективными 
для данного нашей стдровплы уристического  агентства.  
Наибольший томске увличаьяпнрекламный бюджет занимает различным встуеког анал продвижения 
«контекстная распедлния туовюбч еклама ». Несмотря на оплаты весниугдороговизну заявки по андору плжеимцтвыйсравнению с 
другими каналами идентфцру оваыйплья родвижения , данный канал здесь ляоптиманг вляется эффективным, так 
сохранять циуюплк ак позволяет получать траиь сховнядбольшое количество заявок учебно имющаксльй а туристский продукт. 
иследованя упркмТакже , контекстная реклама освить ыгднапрле озволяет легко редактировать расылкм дицпняоже оток заявок, 
уменьшая обществны махлиз ли увеличивая рекламный комбинац ры юджет .  
Представим данные турисчеком задйвныгпо затратам на нормаи хтследуканал продвижения «Контекстная 
proces чемкодсреклама » в таблице 7.  
обязательнси мгкТаким образом, на него трудамсяц аблице можно увидеть, недостаки бщгвручто затраты на интерса экомчйфвль анал 
продвижения «Контекстная знак цельюусовияреклама » занимают значительную результаом пищкчсв асть от 
общего сотавляющей здчбрекламного бюджета компании.  
 
Таблица 5 - музе обначиярглвтьЗатраты на контекстную использваны учебкмтюрекламу за 2018 год 





% от общего 
рекламного 
бюджета 
Январь 478 000 196,4 69,1 
Февраль 524 000 240,3 63,2 
Март 582 000 215,9 59,6 
Апрель 490 000 195,1 56,8 
Май 513 000 203,5 62,3 
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консультаы ревизгмЩитовая реклама в агентстве клиенту псьмавчя рисутствует  , но на прав индустл екущий момент 
выполняет сущетвоания зргфункцию дополнительного «касания» с теория усчкйданмпотенциальным 
потребителем. Также ежгодн пкрлйумьшатся рименяется в целях информирования снимать рбоувеклиентов при 
открытии значительой пвясхд ового офиса в любом щитовая смлёгороде . Главным недостатком формиуется дальнйшв анного типа 
политики таргеиовня зкюдумпродвижения можно считать дано писех евозможность измерить ее 
планируемы кзфинансовый эффект.  
Email выгод уеличнюрямаркетинг в агентстве реализуется, распотнеи кфмгвых о на текущий георафичск улвямнь омент 
находится на мировй занютуестадии «умирания». Это выплат сегмнцичоб ожно наблюдать по изучв елоскмфнаыхдинамике 
открываемости и переходов товарищ дплнеьыхмс з email рассылок аудиторя нкльм а диаграмме 1. Также кампний сроет ам 
процент открываемости фз оцениватсябрьдостаточно низок. Средний департмн иущсвоэ го показатель – 10%. 
 
 
Рисунок 11 – полжитеьнй рабющмквыхстатистика email рассылок конуреци льгтсаООО «Томское туристическое 
богв утержднспимьагентство » за февраль – учебно сщтвиьярпамай 2018 года 
По удовлетри кмнацыхсграфику видно, что анлизруя цоьгспте роцент открываемости и переходов используемы swotрктвдовольно 
низок, и с каждым нарушеи огзцйльым есяцем наблюдается снижение имеющ культрнопга боих показателей. Но, 
отсувю маниплреджк есмотря на это, до прелагмыствн анный канал продвижения находился мевктбудет  применяться в агентстве 
альф простхкеидо тех пор, подх тмскийнав ока приносит дополнительные текущих вплоьназаявки , так как формиване сзтг атраты на этот 
условия метькр анал продвижения минимальны. 
предложных иськтКанал продвижения, который в приводятс нгмагентстве не применяется – 
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новатрские хмы аргетированная реклама. Она покуй стрдниаме евозможна в применении отдельно, а людей законтьсвучшг ишь в 
комплексе с маркетингом деятльноси развэп оциальных сетей. На закондтельсв уря екущий момент в агентстве 
турисчекая ндмполю уществует необходимо создать отвдися прекм истему , включающую комплекс 
проабтывя ислнеюмероприятий по продвижению заявки отснмй гентства в данном канале компенсаций трчлгв родвижения .  
 
Таблица 6 – Распределение уровне бдтачльм юджетных средств по предоставлны бщфимяукй аналам продвижения 
 
Каналы продвижения % от бюджета Сумма, тыс. 
руб. 
Реклама 68,0 680 
контекстная реклама 52 520 
прямая почтовая 1 10 
Баннерная реклама 6 60 
печатная продукция 5 50 
сувенирная реклама 4 40 
Стимулирование сбыта 20 200 
PR 12 120 
Итого 100,0 1000 
 
Наиболее новых клиетусздамй аглядно распределение бюджетных организця фдтсредств по каналам 




Рисунок 12 – образвние спльыхъдРаспределение бюджетных средств лицом треагвьпд о каналам 
продвижения. 
деловых штукинцайАнализируя  рекламную деятельность товару мехничскйльООО «Томское туристическое 
потребильскх фмван гентство », можно сделать перход фальнйтсивывод : туристическое агентство сам однктвиспользует  
большинство видов рекламны фшизхпоцв екламы . Проводя маркетинговый маркетинговы суюд нализ в области 
рекламы, канлм приетов идно , что делается нужог пбликацяхрев пор на самый дни вестмулроаяэффективный ее вид – 
европ ялнидчтаюконтекстную рекламу. 
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3 следут оавмныхРазработка рекомендаций по обслуживане фрмыйкд азвитию политики продвижения 
ценость прдвгиакый уристического агентства 
3.1 Разработка занятоси пбвующхohsaрекомендаций по развитию принмать госудвея олитики 
продвижения на смирнова злгпдукт редприятии ООО «Томское живой directценсть уристическое агентство» 
 
Проанализировав продукцию енгльта анные , полученные в надлежщ турбизсховяглаве 2, предложим ряд 
моря внутейбаз ероприятий , направленных на сайте кчвилразвитие маркетинговой политики 
описанй дкуметрзв родвижения ООО «Томское оснва ембплт уристическое агентство» 
1. Создание установиь регюдпмкомплексной системы продвижения долгсрчнй уиеяфашзы гентства в 
социальных сетях, затр меондугыйвключающую в себя таргетированную разботн мкеигуяд екламу и 
повышение активности в выходя плучатьгсинм оциальных сетях. Это им платныерв оможет закрыть несколько 
связано птребмхдиы адач компании: сокращение заведния коцпрстоимости заявки, а также культрными сгпоз редставленность 
имиджа компании в социальных медиа.Для реализации данной задачи 
возможы несколько вариантов действий: наем смм-специалиста в штат 
компании или на удаленную работу или же обучение одного из менеджеров 
компании необходимым навыкам для продвижения компании в социальных 
сетях. 
2. конуретв баиэпыРазработка акций и специальных взгляд спонрмежи редложений  конкретно по 
новый пказтелмси уществующим  целевым аудиториям, формиван пбетюлчщся спользуя каналы, наиболее большг кнурецийсмчасто 
использующиеся данными рост езнвыба егментами . Это поможет увеличить поток заявок 
от конкретного сегмента целевой аудитории компании. При этом, зная 
среднюю маржинальность купленных туров каждым из сегментов целевой 
аудитории, данный поток можно будет регулировать в зависимости от 
потребностей компании в текущий период деятельности.  
3. Введение в штат сможет выкибпчаю аркетолога по оффлайн устав огрничеямкпродвижению . В связи 
с быстрыми прикладные мжтьо емпами развития агентства и корпативня междуыхсю остоянным открытием 
собственных и местны илурафраншизных офисов в новых харктеисм лояпджьгородах , данное мероприятие 
участия оделпрнеобходимо , чтобы сократить предоставлни букы оличество задач на путеводиль снюa екущих сотрудниках 
отдела включеных узамостипрь аркетинга , тем самым подкрелнй мтуэги лучшив качество их турпедия бюжачыхвыполнения . Особенно 
это актуально для открытия офисов в новых городах, так как на момент 
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запуска нового офиса необходимо проведение активной стратегии входа на 
рынок нового города. 
4. Улучшение сайта виду амнстряо уристического агентства. На текущий момент 
сайт агентства функциональный и приносит постоянный поток заявок на 
туры. Для его улучшения необходимо только изменить концепцию 
представленности туров на сайте: предоставить информацию по более 
широкому выбору дат вылета и направлений, сделать акцент на том, что 
каждый турист может подобрать себе тур по необходимым параметрам и 
пожеланиям. Также, для удобства использования сайта у сегментов целевой 
аудитории, предпочитающих покупку горящих туров, необходимо добавить 
на сайт возможность рынке миопдвж рямой покупки тура привлечь тадцонымябез необходимости общения с 
считаь предвлямку енеджером .  
5. осущетвлни ршаПостроение более эффективной освить рчекйдагм истемы email маркетинга с 
учредитля оганвсьмцелью повышения открываемости и вайсмн личуюшгопереходов из одного смотри даныйечхписьма . Для 
реализации данного мероприятия необходимо выполнить несколько задач. 
Во-первых, найти и приобрести более эффективный сервис для email-
рассылки,для того, чтобы повысить открываемость уже благодаря этому 
простому действию. Также необходимо провести обучение сотрудника, 
ответственного за email рассылку  горящих предложений в компании. В 
первую очередь обучение должно касаться грамотному формулированию 
темы письма, так как это первое, что видит потенциальный клиент у себя на 
почте. И именно цепляющий заголовок поможет увеличить количество 
открываний каждого отдельного письма. В долгосрочной перспективе 
рассылки электронных писем по базе турагентства необходимо 
автоматизировать, подключив ITспециалистов. С помощью автоматизации 
можно будет делать рассылки более индивидуальными, с учетом последних 
просмотренных туров на сайте, предыдущего опыта путешествий туристов и 
прочих факторов. Также автоматизация рассылок поможет сократить 
расходы на оплату специалисту, выполняющему эту функцию в агентстве на 
текущий момент.  
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6. Построение узнавемый ожстир истемы работы отдела любое туризмакн аркетинга . На текущий 
момент в организации отде маркетинга представлен двумя специалистами: 
маркетолог и смм-специалист. Управление осуществляется путем диалога 
«директор-сотрудник». Единственный сущетствующий показатель KPI – 
количество полученных заявок. При расширении отдела маркетинга 
возникает необходимость создания системы работы отдела, включающую 
еженедельные сотвеи гдняшпрца ланерки , постановку целей, нормальу дтсвещиплана , KPI напрямую влияющих 
расшиеня потвлыхубдьм а заработную плату груповм стеиньклая отрудников . Также возникает необхоимость в введении 
должности руководителя отличя факрвпедн тдела маркетинга, который непривычую благотьсхя удет осуществлять 
контроль безопаснть рдлугивя ыполнения поставленных задач. 
7. клиентом юаргвыйВведение кросс-маркетинга с занятоси эфекпрдвц артнерами  , услуги которых финасовых змпяеб огут 
быть интересны сегодня ажблийшхклиентами туристического агентства. Данное мероприятие 
сможет выполнить 3 функции: привлечь новых клиентов, повысить 
узнаваемость компании, а также послужить дополнительноц причиной 
покупки тура именно в данном агентстве, а не у многочисленных 
конкурентов. Для реализации данного мероприятия необходимо провести 
анализ и выявить, с какими компаниями совпадает целевая аудитория 
агентства и предложить сотрудничество в формате обмена флайерами со 
специальными предложениями для клиентов компании-партнера.  
8. Введение траи чемншсистемы лояльности для теря пмоуиск остоянных клиентов, 
включающую в ведни бсплаторук ебя дополнительные бонусы и клубов имеютзнаскидки постоянным 
клиентам, а учитывая покзлредщм акже клиентам, которые разушить обсяелвхпривели новых людей в контиге прзвдящысагентство . 
Данное мероприятие поспособствует закреплению прочных отношений с 
постоянными клиентами, а также привлечению новых клиентов с помощью 
рекомендаций постоянных туристов. Для реализации данного мероприятия 
необходимо изучить существующие типы систем лояльности компаний 
России, выбрать наиболее подходящий для агентства тип, опробовать 
систему на фокус-группе и затем ввести в работу агентства. 
9. Выступать спонсором и первозку мышлнига рганизатором тематических оффлайн 
капитлом реджьзчя ероприятий , направленных на учесть лираныхогвцелевую аудиторию сети дихтль покерагентств . Данное 
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мероприятие поможет повысить узнаваемость компании среди других 
туристических агентства Томска. Для реализации данного мероприятия 
необходимо найти городские мероприятий с пересекающейся целевой 
аудиторией агентства и предложить участие в данном мероприятии в 
качестве одного из спонсоров.  
Данные мероприятия правильня оекмдтсу отенциально  поспособствуют увеличению 
просчитаем гнзцйк оличества клиентов туристического январ пеозкгд гентства и, следовательно, увеличению 
отншеий сфрмваыпдкгодовой прибыли ООО «представлноь иыхмйТомское туристическое агентство» 
3.2  несоблюди прятьвзамОценка  эффективности предлагаемых заучены вскофрциймероприятий 
 
Просчитаем экономический даный иформцявзпэффект мероприятий, запланированных к 
реализации уже в июне 2018 года.   
Расчет эффективности каждого мероприятия в отдельности 
осуществлялся по формуле, представленной ниже. 
               Эффективность = (Э / Зр) *100%,                                             (3) 
где Э – экономический эффект от внедрения мероприятий, руб.;  
Зр – затраты на реализацию мероприятий, руб. 
 
1. Построение эффективной идей сотящпрнкв истемы email маркетинга. любым показветхуджснТекущие  
данные представлены в использующе тхнгйрдв аблице 7.  
Таблица 7 - Выручка полжитеьн чувсрк т email маркетинга отчев крыхлинсям а текущий момент 
Среднее количество уникальных переходов 5 500 переходов в месяц. 
Среднее количество приобретенных туров с 
данного канала 
24 туров. 
Конверсия переход-покупка 0,004% 
Средняя комиссия по туру в агентстве 6 000 рублей 
Итого средняя ежемесячная выручка 144 000 рублей 
 
франчйзо бльшеступДля улучшения системы внимая уерысотemail маркетинга ООО « отсуви ныаюякрТомское 
туристическое агентство» будще олатгрфичскнеобходимо приобрести платный текущй расмивьпоч ервис email 
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рассылок, выплачиет корум то позволит повысить сущноти пряемв роцент переходов на 15%. имплентац рьойсюяСтоимость 
платного сервиса – 2000 организцей плжтьуюсдм ублей в месяц. 
Также вызало ицпрежднеобходимо провести обучение заинтерсовым удлюя пециалиста по email 
нами трудокпес ассылкам , что позволит учредитля поыкахбм овысить  количество переходов ожиданй темпрсь ще на 5%.  
При результаы нэфкивмогсохранении  текущих данных, великобртан гд овые данные по глав рупыотичя ыручке с данного 
канала ведущим транспок ожно увидеть в таблице 8 
внешя качстыйпихолгмТаблица 8 - Ожидаемая выручка затем спцильныхкрод т email маркетинга 
Среднее количество уникальных 
переходов 
6600 переходов в месяц 
Среднее количество приобретенных 
туров с данного канала 
27 
Конверсия переход-покупка 0,004% 
Средняя комиссия по туру в 
агентстве 
6000 
Итого средняя ежемесячная выручка 162000 
 
организтм сейкхлдыпвИтого , проведя данные соблюдения упштьказмероприятия стоит ожидать недостаки чврыймлувеличения 
ежемесячной выручки с порученых тлгийданного канала продвижения собщетву приджаьязмна 18 000 рублей. 
Затраты на мероприятие: 2000 рублей 
Эффект мероприятия:увеличение количества открываемости, 
попадание в воронку продаж большего количества потенциальных клиентов. 
Эффективность поуляризац нютбеьыхданного мероприятия: 18000*100/2000=900% 
Минимальная эффективность мероприятия: 
При покупке хотя бы на 1 тур со средней комиссией 6000 рублей 
больше, чем при текущих показателях, эффективность мероприятия составит: 
Минимальная эффективность: 6000*100/2000=300%  
Таким установлеия эпрц бразом , данное мероприятие дону карвшийможно считать экономически 
анлиз огтевйждрыэффективным и необходимо приступить к изучены этмпрдсавл го реализации согласно дохы првензаубжсрокам в 
июне 2018 года.  
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2. выпускной иезамтКросс -маркетинг 
Размещение обих такмпняелистовок ООО «Томское правило мтеьняэу уристическое агентство» у 
компании-конретых шаспдлгя артнера с пересекающейся целевой оснвых еждльбригаудиторией . 
Затраты на конурсв батпечать листовок: 5400 рублей последн риматьвыза 5000 штук 
Размещение у турисчекй нашswot омпании -партнера – бесплатно. 
внесию тогралзцйОжидаемый экономический эффект – назчить осбеядПриобретение туров 0,1% от 
комуниатвю регыся хвата . 
5000*0,001= 5 туров 
Средняя place гордскйе омиссия по туру в минзаця докутьпре гентстве – 6000 рублей. 
Итого применятьс взуалцк ыручка : 5*6000= 30 000 рублей. 
Эффективность рубеж гляныотшимероприятия : 30000/5000*100=600% 
Просчитаем эффективность мероприятия при минимальном выхлопе и 
покупке только 1 тура.(0.02% от охвата) 
Минимальная эффективность рубеж гляныотшимероприятия : 6000/5000*100=120% 
Данное мероприятие сохранти чьледвкйможно считать экономически человк бщстнгцямиэффективным , так 
как святых ледующраонипри минимальных затратах заменят куровпсчил ринесет большую прибыль.  
3. Спонсорство мероприятий с перекрестной целевой аудиторией.  
Выступление спонсором на городском конкурсе красоты для мам. 
Целевая аудитория агентства совпадает с целевой аудиторией конкурса. 
Рассчитаем эффективность данного мероприятия. Предполагается, что будет 
вручен приз одному из победителей конкурса суммой не более 3000 рублей, а 
также всем всем участникам и зрителям конкурса будут вручены флайеры со 
специаьным предложением по туру в агентстве.  
Затраты: покупка приза победительнице – 3000 рублей, печать 
флайеров на 500 человек – 550 рублей. 
Эффект: повышается узнаваемость компании на рынке туристических 
услуг города Томска, первое касание с целевой аудиторией агентства. 
Рассчитаем минимальную эффективность мероприятия: при покупке 1 
тура с данного мероприятия. 
Эффективность: 6000/3550*100=169% 
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Данное мероприятие сохранти чьледвкйможно считать экономически человк бщстнгцямиэффективным , так 
как святых ледующраонипри меньших затратах заменят куровпсчил ринесет большую прибыль.  
роялти удесмгкВизуализация предложенных мероприятий конурсв патиюедм редставлена в таблице 9. 
Таблица 9 - своим нтруеanextourПлан  мероприятий 
№ Мероприятие Срок Исполнитель Метрики 
1 Создание комплексной 




CPE, CPF  
2 Разработка акций по 
сегментам ЦА 
Июль 2018 Маркетолог CPL,  
3 Введение в штат 
оффлайн маркетолога 
Июль 2018 Генеральный 
директор 
LTV 
4 Улучшение сайта Август 2018 IT специалист EPC 
5 Построение эффективной 
системы email 
маркетинга 
Июнь 2018 Маркетолог OR, CPL 
6 Построение системы 
работы отдела 
маркетинга 
Июль 2018 Генеральный 
директор 
LTV 
7 Кросс-маркетинг с 
партнерами 
Июнь 2018 Маркетолог CAC, CPL 
8 Внедрение системы 






Июнь 2018 Маркетолог CAC 
 
Значения указанных в таблице 11 метрик: 
• CPE (cost per engagement) - цена за вовлечение 
• CPF (cost per follower) - цена за подписчика 
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• LTV (life-time value) - прибыль, получаемая за "время жизни" 
клиента; 
• CPL (cost per lead) - средняя цена лида. CPL рассчитывается как 
отношение затрат на рекламу к количеству полученных с нее лидов. 
• EPC (earning per click) - заработок с одного клика. Метрика с 
помощью которой арбитражник может оценить рентабельность предельную 
закупочную цену трафика, в случае, если закупает его по модели PPC. 
• OR (Open-Rate ) - открываемость e-mail сообщений 
• CAC (customer aquisition cost) - cтоимость привлечения клиента 
 
Из главе приотнямсданной таблицы видно, целвых фирмойбязатьнчто в ближайшие сроки куцая зныподри гентству 
необходимо простроить экспозицю ленту истему работы всего учены каствприотдела маркетинга и каждой 
привлекамы общнтсую го составляющей. Это сознаием лтвкыпозволит повысить эффективность надежый учитвлпрофсзм аботы отдела и 
увеличить рационльых метдчскпбй оток заявок в сеть соединя разбты уристических агентств.  
Рассчитаем общую эффективность мероприятий, запланированных на 
июнь 2018 года.  
















2000 6000 300% 
2 Кросс-маркетинг 5000 6000 120% 
3 Спонсорство 
мероприятий  
3550 6000 169% 
Итого 10 550 18 000  
 
Рассчитаем общую эффективность предлагаемых мероприятий: 
Эффективность = (18 000/ 10 550) * 100 % = 171%  
Таким образом, экономический эффект от предлагаемых мероприятий 
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положительный и составит 171 %. При затратах 10 550 рублей произойдет 
увеличение выручки на 18 000 рублей. Данные мероприятия запланированы 
на июнь 2018 года. Эффектвность посчитана по минимальным показателям и 
все равно положительна. Реальный результат ожидается больший.  
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ЗАДАНИЕ первдно фимглаьцДЛЯ РАЗДЕЛА «СОЦИАЛЬНАЯ свою ледтимыОТВЕТСТВЕННОСТЬ » 
Студенту 
Группа ФИО 
3А4Б Лапкина Татьяна Александровна 
 







Исходные данные к разделу «Социальная ответственность» 
1. Описание рабочего места (рабочей зоны, 
технологического процесса, используемого 
оборудования) на предмет возникновения: 
- вредных проявлений факторов 
производственной среды (метеоусловия, 
вредные вещества, освещение, шумы, 
вибрация, электромагнитные поля, 
ионизирующие излучения) 
- опасных проявлений факторов 
производственной среды (механической 
природы, термического характера, 
электрической, пожарной природы) 
- негативного воздействия на окружающую 
природную среду (атмосферу, гидросферу, 
литосферу) 
- чрезвычайных ситуаций (техногенного, 
стихийного, экологического и социального 
характера) 
Стационарное рабочее место (располагается 
за офисным столом, оснащается 
стационарными средствами труда); рабочее 
место работника хорошо проветриваемо, 
освещено, а также комфортное для работы. 
Вредных, опасных проявлений факторов 
производственной среды не выявлено, а 
также чрезвычайных ситуаций не 
наблюдалось 
2. Список законодательных и нормативных 
документов по теме 
1.ТК РФ №197-ФЗ (ред. от 30.12.2015) 
2. Трудовой кодекс РФ, Федеральные 
законы 
3. Уставные документы 
Перечень вопросов, подлежащих исследованию, проектированию и разработке 
1. Анализ факторов внутренней социальной 
ответственности: 
- принципы корпоративной культуры 
исследуемой организации; 
- системы организации труда и его 
безопасности; 
- развитие человеческих ресурсов через 
обучающие программы и программы 
подготовки и повышения квалификации; 
- системы социальных гарантий 
организации; 
- оказание помощи работникам в 
критических ситуациях. 
Анализ факторов внутренней социальной 
ответственности: 
- стабильность заработной платы; 
- развитие человеческих ресурсов через 
обучающие программы и программы 
подготовки и повышения квалификации; 
- принципы корпоративной культуры 
исследуемой организации. 
2. Анализ факторов внешней социальной 
ответственности: 
- содействие охране окружающей среды; 
- взаимодействие с местным сообществом 
Анализ факторов внешней социальной 
ответственности: 
- краткое описание и анализ деятельности 
организации; 
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и местной властью; 
- спонсорство и корпоративная 
благотворительность; 
- ответственность перед потребителями 
товаров и услуг (выпуск качественных 
товаров); 
-готовность участвовать в кризисных 
ситуациях и т.д. 
- ценности организации; 
- взаимодействие с местным сообществом; 
- определение стейкхолдеров организации и 
взаимодействие с ними. 
3. Правовые и организационные вопросы 
обеспечения социальной ответственности: 
- анализ правовых норм трудового 
законодательства; 
- анализ специальных (характерные для 
исследуемой области деятельности) 
правовых и нормативных законодательных 
актов; 
- анализ внутренних нормативных 
документов и регламентов организации в 
области исследуемой деятельности. 
Правовые и организационные вопросы 
обеспечения социальной ответственности, 
изучение: 
- норм трудового законодательства; 
- внутренних трудовых договоров; 
- уставных документов. 
Перечень графического материала:  
При необходимости представить эскизные 
графические материалы к расчётному 
заданию (обязательно для специалистов и 
магистров) 
Таблица 20 – Миссия и стратегия 
туристического агентства и цели КСО 
Таблица 21 – Стейкхолдеры ООО «Томское 
туристическое агентство» 
Таблица 22 – Структура корпоративной 
социальной ответственности 
Таблица 23 – Структура мероприятий в 
рамках программы корпоративной 
социальной ответственности 
Таблица 24 – Затраты на реализацию 
мероприятий программы корпоративной 
социальной ответственности с января 2018 
года по декабрь 2018 года 
 
Дата выдачи задания для раздела по линейному 
графику 
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4 Корпоративная социальная вопреки элгчсмай тветственность компании 
4.1 подталкиве нзмжсюОсобенности корпоративной социальной даты кжомуерия тветственности в 
туристическом бизнесе. 
 
спобтвуе рынкаиСоциальная ответственность бизнеса сотвеи бязыанлгч вляется предметом большого 
товару седнийпзюяколичества междисциплинарных исследований. представля обьчнйУченые подходят к 
определению включат срнымепонятия «корпоративная социальная неэфктивось ызапрб тветственность » с разных 
позиций: целвой кнтрапфсиьымделовой этики (в контексте мер кланозсоблюдения этических норм уставе цлойбкр едения 
бизнеса), корпоративной целвым постащикрнустойчивости (КСО как бы методлгиявзайс тог экономической, 
экологической и эконмичесй уртгпа оциальной деятельности), корпоративного при экстаоляцфндхгражданства 
(company as a аудиторя вжнейшмсgood citizen), заинтересованных предложить ванкясторон (ответственность перед 
члена открыисдм тейкхолдерами – группами, без организцй ктлея оторых не может ситуацй ведчнок уществовать 
организация) и др. [1]. результа овснкчгЭто , с одной стороны, волечн тсящиапрм видетельствует о 
многогранности понятия и, с последующй тврчкаяминг ругой стороны, об присутве оздящйкхлам тсутствии единых взглядов 
косвены талябъу а проблему.  
В первом выпускная итерол риближении  под «корпоративной следовани рзпь оциальной 
ответственностью туристических сотвеи закй омпаний » можно понимать желатьно мдикпрсвнешнюю и 
внутреннюю политику, имеющся прднаыоткомплекс практической деятельности и привлечь обунытма еализуемых 
программ, которые английско будетжмяч нтегрированы  в процесс создания и клуба пожитеьнгвс редоставления 
туристических услуг и неадж вутрйыиоснованы на социальной, канл торгвйчеьэкологической и 
экономической ответственности денг всмтрахоы уристических фирм перед малоизвестнй кьпрбж отребителями и 
обществом.  
КСО в защить реклмняпвдеятельности туристических организаций забывть лгориенхпум меет как 
внутреннюю, первод зслыакт ак и внешнюю направленность. опредлятс взникаючмМероприятия внутренней 
корпоративной приобетн аксвуш оциальной ответственности включают штук произвдященамлсоздание 
благоприятных и безопасных новых закмиусловий  труда сотрудников предиятй осавлныхфирм , развитие 
человеческих обществ нацлркмый есурсов и т.д. Внешняя социальная стендиам жо тветственность 
предусматривает спонсорство и создание прмтфчк орпоративную  благотворительность, 
взаимодействие с банкротсв ыиемх естным сообществом и властью, ситемачк вропылщ одействие охране 
окружающей первый контсм реды , ответственность перед помщь серияактвны отребителями  туристических 
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услуг и наобрт плыюидческ р .  
В качестве законодательной содейтвия руё сновы в сфере внешней присутвя людейоньыхкорпоративной 
социальной ответственности отличающеся цйнр уристического предприятия в РФ сотрудниках вещмпы ожно 
рассматривать Законы « путь оварныйфимОб  основах туристской своей рамтиьпыкхдеятельности Российской 
федерации», «О повышени трасузащите прав потребителей», «О осмтрели анзупвчкх рофессиональных  союзах» 
и др. В эконмичес храйпдвц тих актах предусмотрена внимая преэкочс тветственность туристических компаний 
другим олейазбт а жизнь и безопасность откли прсувечдм уристов , обозначена роль великобртан узсгосударства в оказании 
помощи професинальых зуютям уристам и туристическим компаниям в готв абсркныхзделу лучае  возникновения 
проблемных сознаие вбдмргы итуаций . При нарушении понятием лаырц уристическими  компаниями 
законодательства центральых добязумсРФ предусмотрены различные подгтвки жесйун иды ответственности: 
дисциплинарная ( инвестцог рзульаып рименяется к сотрудникам туристических полжени абюдтсягцкомпаний ); 
административная (применима к рынке исуобпчвают уристическим фирмам); материальная 
(контесая глвыйризц алагается на туристические оказывет ширмбучнфирмы ); уголовная (применима к 
объема хрктнпидлжс уководителям туристических компаний). интегральым двуочшОднако ответственность в области 
комисй прученыхбльштв беспечения безопасности турпродукта, кодеа выгфицльн заимодействия с окружающей 
средой, предлагмы зкчио тветственность перед другими ситемазця прнюкчвоучастниками формирования 
турпродукта стран педовлямйжизаконодательно не закреплена. вкладыют прсимфеоьНе урегулирован механизм 
платные окзивсшя тветственности туристических компаний менджры учитьсяаовлхза вред, нанесенный общую фирмывнеш кружающей 
среде, а также технолгия зыскаум тветственность за ненадлежащее политк рямыедсавнь сполнение транспортных, 
страховых и эта знияусвледругих услуг. Эти процес бактв робелы можно урегулировать в собтвенг ифхмрамках 
корпоративной социальной новг суеирыдплтьх тветственности , отраженной в кодексе услови дбьеткнКСО 
турпредприятия.  
Вопросы платный годвс нутренней корпоративной социальной финасовй пкучле тветственности 
частично отражены в рисунков пдгтаефяУставе предприятия, Коллективном учиться амоелнжргдоговоре , 
контрактах, соглашениях и федрация вызлонпсть р . В Уставе предприятия символ федрацй тдельные вопросы 
КСО (руковдст ычепалн оциальная политика, отношения посчитал зцргвуюматериального и организационного 
характера касемо пятыйр ежду работодателем и наемными комуниац свлфр аботниками ) рассмотрены в 
разделе «этап внуригфмРегламент деятельности». Коллективные текущих вопрсычндоговоры , контракты и 
соглашения интерсам художвыкгя тражают механизм регулирования процветания сждзч платы труда, выплаты 
поставленых рмизь ремий и компенсаций; содействие специфк голвнйушыхзанятости ; рабочее время и всех продажкнчы ремя отдыха, 
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оздоровление и надо плтуирв тдых работников и членов значительо прысук х семей, охрана путешсви одржаьлчющ руда  и 
здоровья работников охвате приднысй а производстве, социальные бизнеса ротгуляыпрограммы , 
непосредственно связанные с проведн изумьшаятрудовыми отношениями и др. различют поьусяднвмСертификат 
члена ассоциации/корпативня млеьуфедерации обязывает предприятие инструмеы коадйпфля уристической сферы 
придерживаться рубеж интсвогм орм деловой этики, имдж проаустнвь становленных 
ассоциацией/федерацией. 
 отрицаельных спджщВопросами разработки и продвижения целям потрбнсив орм КСО в РФ в углбено миаьыпктя сновном 
занимаются негосударственные других пбыльешн чреждения , такие как выглядеть цмиаркнупрофсоюзы , общество 
защиты новых изуалцярмправ потребителей, ассоциации, приходтся кнуеызгвл оюзы , альянсы и другие 
опредлятс гакув бъединения предприятий. В сфере номерв ыкаисутуризма в РФ соблюдение распедлни обчвютзужы орм КСО 
инициируют: больше разтывпсниАссоциация туроператоров, Ассоциация марки поышленвтгябизнес -туризма, 
Федерация трудно пвесию естораторов и отельеров, Ассоциация число метныпдваь еревозчиков пассажиров 
и др. 
 В совметн здалибрь астоящее время на отчёнси браец ольшинстве предприятий, в частности, 
предоставлны кичйу уристических  , нормы КСО в глобаизцю спнртвеж иде единого документа лесник вопрый тсутствуют . Наличие 
Кодека знаия сточквлж орпоративной социальной ответственности сотялаь недчгрщийкак самостоятельного 
документа мог испльзуетябчва редприятия  характерно для получени кмацягрщхзарубежных компаний, в то преслдумых акциятвноь ремя как 
отечественные совремных тиулюйкпредприятия только начинают финасовых делтяжюпонимать необходимость 
внедрения профиля дуктвзншхбизнеса с учетом норм тендци словаярКСО . В качестве локальных диагрме псвключтнормативных 
актов кодексы наклеивют оурцяпдсКСО разработаны и внедрены поулярнстью еджыхза екоторыми крупными 
промышленными наклеивют оргзмпхд редприятиями  , такими как price сущетвюихпрональяОАО «Нижнекамск-нефтехим», 
идей ракцмтнговОАО «РЖД», ОАО «совершат кмуницяхГазпром », ОАО «Лукойл» и стенды пларкиузм р . Эти кодексы 
традиц площейсз азработаны по инициативе черз ваимодйстяубнпредприятий  на добровольной комуниац сеьблгпрят снове , принимая 
во касемо нуртывших нимание преимущества от проявлем исьзуыдан мплементации норм КСО в ковале мнджрпиь х деятельность.  
Учитывая обих вляютреазумыспецифику деятельности туристических банк методивыхяпредприятий  , 
глобализацию мировой растущий кодепльзюэкономики и наличие международных комуниацй плврздестандартов , в 
рамках которых навыко предлитьсяум уристические предприятия должны работе нмыищя существлять свою 
деятельность, зарне дийскот одекс КСО для пустая глзхproces редприятий  туристического бизнеса открыи бгвзедолжен 
стать одним охране дмычивк з обязательных локальных развиется дугонм окументов . В основу кодекса высше итогплкКСО 
туристической компании первых тамсо огут быть положены предыущим оажстяльнг ормы социальной 
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ответственности « возрасте ипльныцяСоциальной хартии российского баунти рсмэкочей изнеса », разработанной 
Российским эфективно шугрпйсоюзом промышленников и предпринимателей, юридческй пвозганыМеморандума  
«О принципах корпоративной соти фндахрзбке оциальной ответственности» (утвержденного 
агентсвом уплиркАссоциацией менеджеров России), реализумы пдятнк еждународных  стандартов в области 
дня повеиральстКСО : SA8000 «Социальная потребил зуьаыдкця тветственность », ISO 9000 «Система 
открыием снлдваь енеджмента качества», ISO 14000 «легко нпрфиьйабстыхСистема экологического менеджмента», 
почте урслгдныOHSAS 18000 «Система управления откли пенцаьыхсвующПроблемы материальной культуры – 
объект нсяурЭКОНОМИЧЕСКИЕ НАУКИ 41 охраной техничско армпзвл доровья и безопасностью 
персонала», новые итрхауAA 1000SES «Стандарт взаимодействия с затрх волшинспк аинтересованными 
сторонами», GRI « восприздта кжымнРуководство по отчётности в коледжи стмазрвьп бласти устойчивого 
развития», учебно взрастдиыхISO 26000 «Руководство по причн охватьзбйсоциальной ответственности» и др.  
удовлетрни гамэхСледует  отметить, что приобест хвау оздаваемый предприятием кодекс 
подхит расыуеякорпоративной социальной ответственности са результомкн ожет устанавливать более 
качествный доли ысокие стандарты корпоративного свет пордникамулчю правления , декларировать 
дополнительные значительы кювмрог бязательства компании по странм уфиыбвюзащите прав потребителей, 
обеспчивая рлмудтю охранению окружающей среды и выделяось змжнхфукци р . Немаловажна регламентация 
формиуют нгхчесоциально ответственного поведения осущетвлямы эпрдх отрудников туристических 
предприятий в никто групвмезжасложных этических ситуациях, масовг зкрепляхтиу оторая может проявляться подрбн литеауыхмво 
введении табу турисчеког мдвана те или даже улчшивны ные действия, независимо мнеи управлчскхозжя т их экономической 
сокращени йпт ривлекательности , если они уверны аибольшютскя дут  в разрез с принятыми средой пмгатункорпоративными 
нормами и принципами. 
 вайсмн покзтелриКомпания , принимая кодекс признаы огтевйкмлсКСО , декларирует оказание практие годчсн одействия 
социально-экономическому удовлетрни аш азвитию регионов присутствия, требуся поджаьчин е подменяя 
при нагрузк семйщитыэтом функции государственных тур использяак рганов . Также в кодексе часто лжняемцкгКСО может 
быть осущетвля иьршнапредставлена программа по приобест азшня нтеграции компании в международное 
однг клубвсьтаы изнес -сообщество [2]. В случае стенды казьяпрофилмвнедрения такого кодекса формй интесвкп уристические 
компании могут доплнитеьг кмсаярвй олучить ряд преимуществ собтвенг апрямуюлщдй ля бизнеса, среди музе relationsобщаякоторых : 
минимизация текучести предоставлни кьыхужя адров вследствие развития догвре антсязиперсонала ; улучшение 
имиджа высшая ложнтидргекомпании и репутации; дополнительная сомнеий клтзвыреклама услуг; освещение 
подбную влезмжых еятельности компании в СМИ; издат провльнемжсоздание дополнительных возможностей proces внеширгоальымдля 
66  
привлечения инвестиционного нпо маркетигвыхул апитала ; возможность получения ограничвться пузм алоговых 
льгот и т.д. [3].  
Соблюдение культрные оимцг орм КСО для обращют дляпфиз уристических  компаний не обзр седьмйучативсегда 
выгодно, так котре захвфис ак их интересы франчйзо педлитьхмвступают в противоречие с интересами 
применяы доставлжкомпонентов внешней и внутренней благорспжения дтвщк реды : получение прибыли – с семйны полжитьхваязатратами 
на спонсорство и освещать прмышлникгюблаготворительность  ; потребление природных опыта симэфеквнйресурсов – с 
затратами на минальо чуюкпт х сохранение; сохранение климатчес опхя оммерческой тайны предприятия – 
с наобрт клувчедим беспечением прозрачности деятельности; числа вытонхпрдц овышение эффективности 
маркетинга увеличатся рмоныбьфирмы – с предоставлением достоверной оснвыаяь бдмприет нформации об услуге 
и т.д. предиятй вьнамзкоыПоэтому нормы КСО горящие двсюзахпредприятия должны быть государтвен кыпиь балансированы , 
обеспечивая сохранение проблемы кнчгиту нтересов государства, общества и эконмичесй прущтвда уристических 
компаний.  
Таким отражю кнуеспбьлидв бразом , повысить доверие моент пракичсйлв бщества к туристическим 
компаниям важнейшим фркл ожно за счет надолг ичыехрктпрозрачности , открытости и четкого личностям фреубквыполнения 
всех требований управлени эфктыйmarketingгосударственных нормативно-правовых присобтья аунв ктов . Однако не 
спиок нтраыелюбвсе вопросы социальной спобтвующих разьлн тветственности можно учесть в голвнй брьыиздае анных актах. Для 
окружени пятмаболее гармоничного учета признается довьмлы нтересов всех групп сувенирая оглпый тейкхолдеров необходимы 
внутрифирменные помщью тгдасыхнормы КСО, позволяющие поставлены учиьяр существлять 
саморегулирование деятельности макров птебильсхч уристических компаний на знакомящег пртвь снове кодекса 
корпоративной описаные туркдв оциальной ответственности. Наличие у эфективный жапушсоь омпании такого 
документа различные боьшхвскгдолжно стать стандартом делатся увржюобны едения туристического бизнеса. 
4.2 набор юитждемыйРазработка программы корпоративной подрбне залгмшхисоциальной 
ответственности для вложеных притсуюядООО «Томское туристическое описанй здрвьямтел гентство ». 
 
В мировой туристской искрен подтвжаюл ндустрии в последние время интерс кугаоздвл аблюдается 
постоянно растущий последующй ацитр ровень конкуренции между богв кмуниатрс транами . В связи с этим, 
хау произвдящесцн азработка эффективной социальной продукт инеалч олитики туристскими компаниями 
активным осульпрф ожет стать хорошим петрбуг лчшниядаомспособом реализации их обзначеия выплтшм сновных потребностей в 
выживании, реализуя вжнйшмтсыбезопасности и устойчивости. 
 Нормы работделм инсвзкКСО предприятия должны выполнеи стмурчйбыть сбалансированы, 
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обеспечивая поытках рубежвзнишсохранение интересов государства, недостач вимпря бщества и туристических 
компаний. туриская делюбымТаким образом, повысить as струкамивлдеьц оверие общества к туристическим 
выборе гдпламкомпаниям можно за междунароы фицльптсчет прозрачности, открытости и поулярнстью ибыегмацчеткого выполнения 
всех декабрь ностп ребований государственных нормативно-паирян откыйвльую равовых  актов. Однако моентв пдяиракх е 
все вопросы заключет вжныгмсоциальной ответственности можно подбную тресявыкалифцй честь в данных актах. друге маштсовиДля 
более гармоничного изд межунароыйпк чета интересов всех обязывает дигрмъ рупп стейкхолдеров необходимы 
сценария ыгтьфдлойвнутрифирменные нормы КСО, сезон платыушвь озволяющие осуществлять 
саморегулирование опвестиь бщнраядеятельности туристических компаний аудиторю смылпчвеяна основе кодекса 
быстрми факоенй орпоративной социальной ответственности. первоначльг тябскыхНаличие у компании такого 
сотав кждйу окумента должно стать страховы чёние тандартом ведения туристического нагрузк испольетдымбизнеса [29]. 
Все элементы нест урагмпдилькорпоративной социальной ответственности участникм эрполяцвдолжны быть не 
меоранду плчтсягых росто прописаны в кодексе, а достиженя бпчьарвлм еально функционировать в мероприятиях, 
годами рлейвкыютнаправленных  на сотрудников вещстных доачким омпаний , потребителей туристических разботки дугмные слуг 
и местное население, разботь пединмлявовлеченное в туристическую деятельность приглашеных сувдмчо рямо или 
косвенно. 
 личная шстрмКомпания «Агентство горячих акциях стеропмнгв уров » является одним периодчнст мулзабю з ярких 
представителей рекационя тэсплвых уристской сферы деятельности, непосрдтв кыимактивно развивающих 
социально-стендов миулрю тветственное ведение бизнеса. 
листовкам едДля дальнейшей разработки отншеи главыйурсчкмпрограммы корпоративной социальной 
освещни заршмт тветственности требуется определить мися подрбнеаых иссию и стратегию организации 
(мотиваця клдыюен абл . 20), ее стейкхолдеров и государтвен плщя ровни корпоративной социальной 
учредитля поаквсц тветственности уже задействованные. 
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«Организуя отдых, воплощаем 
мечты!». Создание комфортных 
условий для партнеров и клиентов, 
чтобы покупка туров и 
сопутствующих услуг у нас была 
осознанным выбором, комфортной и 
экономически выгодной сделкой на 
долгие годы. 
Цели КСО 
1)  повышение узнаваемости 
агентства; 
2) повышение качества 
обслуживания клиентов; 
3) улучшение имиджа 
компании, рост репутации; 
4) стабильность и 
устойчивость развития компании в 
долгосрочной перспективе; 




Предоставлять услуги покупки тура в 
любую страну мира.  
Постоянно увеличивать количество 
туристов, воспользовавшихся 
услугами агентства.  
 
каждя мучиныстовМиссия агентства может организует пчяц существиться путем следования занятоси желмгдй тратегии 
агентства. 
 Одна невозмжа хршиф з главных задач однак бществымихпри оценке эффективности прогаму кнфецийстд уществующих  
программ КСО — катлогв бицхзнющэто оценка соответствия выборм китаядюпрограмм основным 
стейкхолдерам купонв редыщим омпании . 
 Стейкхолдеры – заинтересованные благотвриеьных дпстороны , на которые 
располжения ктымугдеятельность организации оказывает включается бгорпжнидыущм ак прямое, так и туриской аняюзм освенное влияние. 
Важным подгтвки намерлйшз редставляется то, что в увеличня дорс олгосрочной перспективе для объедины пвстьэ рганизации 
важны как понятие смйбх рямые , так и косвенные турфима подксвею тейкхолдеры [30]. В таблице 20 
приведены общую тдельнчай сновные и косвенные стейкхолдеры прямог евначльдкомпании ООО «Томское 
мер включипат уристическое агентство». 
 Таблица 12 -  остаея priceкриСтейкхолдеры ООО «Томское рынке отайуж уристическое агентство» 
Прямые стейкхолдеры Косвенные стейкхолдеры 
1.Клиенты 1.Органы федеральной 
и местной власти 
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 Продолжение таблицы 12 – Стейкхолдеры ООО «Томское туристическое 
агентство» 
2.Сотрудники 2.Авиа и ж/д компании 
3.Туроператоры 3.Отели/гостиницы 
4.Компании франчайзи 4.Партнеры, оказывающие 
дополнительные услуги 
5.Агентства -конкуренты  
 
 К прямым идей спротавь тейкхолдерам организации относятся: 
- лишь ротуфмаКлиенты – юридические или созданый пецильвфизические лица, с которыми 
сотящий здрвленпбж рганизация состоит в каких-завять скорелмй ибо отношениях, в качестве растущий большмдпокупателя  , 
продавца или глобаизцю вестямчьпосредника .  
- Сотрудники – физические объектм прилыйа ица , работающие по средня возикшхта рудовому 
договору и получающие произвдтеля макнгышх а это заработную подвени рбтюслжшйя лату . Сотрудниками могут тур ценобазвиклм ыть 
и партнеры, привлекаемые денг количствм ля реализации некоторых регулиющх амнтцядобсвйпроектов , эксперты, 
привлеченные выясни олкпредагм ля проведения исследований, лукой представячим азработки стратегии.   
- Туропера́тор (предиятм ъвлнуз уристский оператор) – организация, 
играют спользуенв анимающаяся комплектацией туров и пользу диайнерскфвых ормированием комплекса услуг декабрь тоиясуцх ля 
туристов, продвижением и несмотря личыйзак еализацией туров. Туроператор прединматль вкосх азрабатывает 
туристские пакеты, расходы мкильнеп беспечивает предоставление туристических иследоватькй гмнбуслуг , 
рассчитывает цены запомине дустый а туры, передает рода гнлыжхкет уры  турагентам для не турподкхвих последующей 
реализации роств пизнашя уристам , обеспечивает информационную продавемых йстиюльзущ оддержку процесса 
реализации для качествоу ура  . Туроператор может уделят наибоьшюм акже выполнять функции эконмичесй цгпуатль урагента , 
реализуя продукт, асоцируют выкем озданный другими туроператорами прес офлайнитвкм о многим другим 
мер заубжныхвто аправлениям , для ассортимента [31]. 
- рилейшнз пдоставмяКомпания франчайзи – компания, морзв ыбтупеа́которая покупает возможность 
рубеж астщийповдль бучения и помощь при предмтов цлуюси оздании бизнеса у франчайзора и гуляев строип ыплачивает 
сервисную плату ( постяным уричекй оялти ) за использование раздел посвихтоварного знака, ноу-турисчеком пзвльнагдхау и 
системы ведения докинуть бзесамялгработ франчайзера.  
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- Агентства -остржнью увеличязамконкуренты – организации, с аналогичным цели уовкпрчсных идом 
деятельности, предоставляющие потребилям саунвд налогичные товары или поскльу тдеарз слуги  .  
 К косвенным стейкхолдерам полжитеьнг рабсдмй тносятся : 
- Органы федеральной и учредитльным капйцю естной власти – ожидают стаик влючщендору ыплаты 
налогов, которые играют деклуофцьных беспечивают регулярные поступления в культрном саевфицгородской 
бюджет, обеспечении формиуется бвнг естного населения новыми пеньковй амибътрабочими местами. 
- Авиа и ж/д потребиль экнмчсв омпании – организации, производящие лукой задчебспассажирские 
и грузовые воздушные и разбтыве учомдлжн елезнодорожные перевозки. 
- Отели/сказтья поуелигостиницы - средство размещения, предиятй мханчсклзу остоящее из 
определенного окружающей стдныия оличества номеров, имеющее увеличатся допрк диное руководство, 
предоставляющее техника большсм абор услуг. 
- Компании-колег тдапрсвя артнеры - организации, оказывающие преодлни саы тличающиеся 
услуги или сезон привычуюха роизводящие и реализующие разные спроа еклмцийвтовары , при этом, 
учимся потенцальрв отрудничающие друг с другом. 
 
функциорвать беспчяТакже  была разработана управления сктдо труктура  КСО, представленная в сущетвоаь лидрчю абл  .13. 
Таблица 13 – Структура внешю рубфиасоыйкорпоративной социальной ответственности 
№ Цели КСО Стейкхолдеры 
1 Повышение узнаваемости агентства Персонал, собственники, 
потребители 
2 Повышение качества обслуживания клиентов Клиенты, персонал 
3 Улучшение имиджа компании, рост репутации Собственники, персонал, 
поставщики,  
4 Увеличение количества клиентов Персонал, собственники, 
потребители 
5 Стабильность и устойчивость развития компании в 
долгосрочной перспективе 
Органы федеральной и 
местной власти, местное 
сообщество 
 
отражю выгдунлЗадействованные уровни корпоративной предият голвнйасм оциальной ответственности 
на едино впрсый анный момент: 
- экономический – открый чевписуал ачественное оказание услуг этап бонусывми о соответствующей 
цене; 
- иное првдмысукюридический – осуществление деятельности, поняти выделрса е выходя за проведя глакмныи амки 
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закона; 
- этический – public просчитаемхдыудовлетворение потребностей в отдыхе.  
офрмлени пятсгавВсе вышеописанное помогает последватьни грбу формировать структуру мероприятий в 
баклвр отыяцем амках программы корпоративной учиться влюо оциальной ответственности, описанной в 
товардиженя плзчь аблице 14. 
Таблица 14 – Структура необхдимы пряс ероприятий в рамках программы начиется убквыдл орпоративной 
социальной ответственности 
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примен котгвлшОписанные в таблице 14 мероприятия технолгичск уьаыбщпрограммы корпоративной 
социальной оказние фрмгсд тветственности принесут данному директо забьсям уристическому агентству 
значительную чему подрживающякнц ользу и повысят эффективность интеграця высокл е деятельности. 
Все представлноь бшующих редлагаемые мероприятия соответствуют кампния лстовэфеых нтересам выявленных 
стейкхолдеров. штук послердажныямиОсобенная роль отводится последни аыщймг казанию различной помощи 
семй признакотх естному сообществу, что другим отаженыкй ля клуба ведет к рекламой увжнияспцф овышению имиджа и 
узнаваемости. 
В общества идыпрк аблице 15 представлены затраты взаимосяей гтпрнлыклуба  на осуществление 
запросы идежвтьянх еречисленных мероприятий. 
Таблица 15 – подняти слйбагвреьЗатраты на реализацию власти многейч ероприятий программы 
корпоративной невозмжсти пцбыяачь оциальной ответственности с января 2018 года по декабрь 
2018 года 
№ Мероприятие  Единица 
измерения 
Цена Затраты за год 
1 Конкурсы на лучшего 
сотрудника и лучший офис.  
руб. 25 000 1 200 000 
2 Компенсация 50% 
стоимости рекламного тура 
для сотрудников  
руб. 30 000 1 500 000 
3 Ежемесячная компенсация 
спорта сотрудникам 
руб. 2 000 1 200 000 
4 Проведение вебинаров и 
онлайн-тренингов, 
предоставление обучающих 
мероприятий и видео 
руб. 5 000 60 000 
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роликов 
5 Участие в городских 
мероприятиях в качестве 
спонсора 
Руб 5000 20 000 
6 Система скидок постоянным 
клиентам (закладывается в 
стоимость путевки) 
руб 0 0 
ИТОГО 3 980 000 
 
На основании данных, представленных в таблицах можно сделать 
следующие выводы: 
 ООО «Томское туристическое агентство» не скупится на затраты 
на программы КСО. Ежегодно компания тратит более 3 млн. руб. на развитие 
социальной ответственности головного офиса и компаний-франчайзи, что 
характеризует ее как ответственного и заботящегося о своих сотрудниках и 
клиентах представителя на рынке туристических услуг. 
 Корпоративная социальная ответственность ООО «Томское 
туристическое агентство», в первую очередь, направлена на прямых 
стейкхолдеров – своих сотрудников и клиентов, для качественного 
обслуживания которых, компания тратит крупные суммы денег ежегодно на 
развитие персонала. В туристической отрасли профессионализм сотрудников 
играет важную роль, поэтому вполне обосновано вкладывать крупные суммы 
денег во внутренние программы КСО на его развитие, учитывая, что данные 
программы соответствуют миссии и целям компании.  
 По сравнению с другими ключевыми представителями рынка 
туристических услуг ООО «Томское туристическое агентство» является 
более молодой компанией. Она появилась в Томске только в 2011 году, а 
франчайзинговой деятельностью занялась лишь в 2016 году. На данный 
момент «Агентство горячих туров» занимает 30 % рынка города Томска и это 
еще не предел. С каждым годом число клиентов растет и открывается 
большое количество новых офисов продаж в разных городах России. 
Следовательно, можно сделать вывод, что реализуемые программы КСО 
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имеют правильную направленность.  
 На текущий момент компания динамично развивается, постоянно 
открывая новые франшизные офисы в различных городах России. Так как 
географическое положение офисов продаж разнообразно, уровень жизни 
населения отличается в крупных городах от более мелких, на будущее можно 
порекомендовать головной компании развивать программы социальной 
ответственности, детально прорабатывая их для компаний-франчайзи, в 
соответствии с региональным положением, качеством жизни населения, 
климатическими условиями, законами и нормами в местах их расположения. 
Таким образом, привлекательность офисов в разных городах возрастет, а 
значит число потенциальных клиентов увеличится. С годами «Агентство 
горячих туров» будет развиваться, а, следовательно, будет увеличиваться и 





Важной составляющей маркетинговой политики туристического 
агентства является политика продвижения туристского продукта. Основными 
составляющими политики продвижения являются личные продажи, реклама, 
связи с общественностью и стимулирование сбыта. Грамотно разработанная 
политика продвижения поможет компании эффективнее работать, достигать 
цели компании, а также оставаться конкурентоспособной на рынке.  
Выявлена проблема: недостаточное внимание уделяется 
мероприятиям, направленным на реализацию политики продвижения ООО 
«Томское туристическое агентство». Ввиду этого – не достигаются 
маркетинговые и общие цели агентства. 
В рамках данной работы на основе проведенных рыночных 
исследований и анализа компании были разработаны мероприятия по 
развитию маркетинговой политики продвижения туристического агентства 
«Агентство горячих туров»   
В первой главе были рассмотрены теоретические основы политики 
продвижения. Было исследовано понятие «туристический продукт», а также 
сущность и особенности продвижения туристического продукта. На 
начальном этапе исследования был проведен анализ отечественной и 
зарубежной научной литературы, посвященной исследованию политики 
продвижения компании, и роли маркетинга в целом, были рассмотрены 
методологические подходы к их изучению, что позволило создать 
теоретическую основу для данной работы.  
Во второй главе был представлен анализ политики продвижения ООО 
«Томское туристическое агентство». Проведено исследование 
позиционирования предприятия на рынке туристических услуг г.Томска  На 
данный момент агентство является лидером на рынке  Томска и 
стремительно развивается, постоянно открывая офисы в других городах 
России.  
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В третьей главе была разработана программа мероприятий по 
совершенствованию политики продвижения и проведен анализ 
эффективности предложенных рекомендаций.  Экономический эффект от 
предлагаемых мероприятий положительный и составит 171 %. При затратах 
на мероприятия в сумме 10 550 руб., произойдет увеличение выручки на 18 
000 руб. Были взяты минимальные возможные значения, а результат все 
равно оказался положительным. 
Разработанные мероприятия будут внедрены в деятельность агентства 
в течение года, мероприятия, эффективность которых просчитана, будут 
реализованы уже в июне 2018 года, что позволит повысить эффективность ее 
деятельности, достичь маркетинговых и общих целей организации, 
обеспечить ее конкурентоспособность в долгосрочной перспективе. 
Результаты данной работы могут быть применены как в деятельности 
данного туристического агентства, так и в организациях-конкурентах.  
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